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 Vorwort 
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dem Thema „Werbung und Vertrauen – Wiederspruch oder Notwendigkeit“ war es mir 
möglich, mich mit einem Kernbereich unseres Faches auseinander zu setzten und 
gleichzeitig weitere Interessensgebiete wie Soziologie und Psychologie einfließen zu 
lassen. Die vorliegende Arbeit stellt eine Auseinandersetzung mit dem Konstrukt 
Vertrauen und seiner Bedeutung in und für die Werbung aus 
kommunikationswissenschaftlicher Sicht dar und liefert darüber hinaus Informationen 
über die Werbebranche und ihre Auftraggeber. 
Zugunsten des besseren Leseflusses wird in dieser Arbeit nur die männliche Bezeichnung 
(Experte, Werber, …) verwendet. Auf die Differenzierung von Männern und Frauen wird 
verzichtet, selbstverständlich sind jedoch stets beide Geschlechter angesprochen. 
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Brandstetter, Sonja A. Himmer, Horst Harlacher, Christa Horak, Wolfgang Loacker, Volker 
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Herzlich bedanken möchte ich mich bei meiner Freundin Eva Heinz. Sie hatte stets ein 
offenes Ohr für meine Sorgen und Probleme – egal ob der PC wieder einmal ein 
Eigenleben zu entwickeln schien, oder ich einfach nur ein paar aufmunternde Worte 
brauchte. Vielen Dank für das Korrekturlesen, die seelische Unterstützung, für die Geduld 
und vor allem dafür, dass Du an mich geglaubt hast!  
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1. Einleitung 
 
Der Mensch braucht Vertrauen! Es ist vielleicht nicht allen bewusst, doch ohne dieses 
Phänomen würde die Welt still stehen. „Vertrauen bildet offenkundig eine grundlegende 
Voraussetzung alltäglichen Handelns“ (Endreß 2002: 5). Wir setzten Vertrauen in unsere 
Freunde, Partner und Vorgesetzte, aber auch in das Bildungssystem, den Geldwert, in die 
Politik, die Medizin, in Produkte, die Medien, die Technik, den Fortschritt und vieles 
mehr. 
„Der Mensch hat zwar in vielen Situationen die Wahl, ob er Vertrauen schenken will 
oder nicht. Ohne jegliches Vertrauen aber könnte er morgens sein Bett nicht 
verlassen. Unbestimmte Ängste, lähmendes Entsetzen befielen ihn“  
(Luhmann 2000: 1). 
 
Dieses Zitat lässt es verständlich erscheinen, warum sich so unterschiedliche 
wissenschaftliche Disziplinen wie Philosophie, Soziologie, Medizin, Betriebswirtschaft, 
Psychologie und in der jüngeren Vergangenheit auch die Kommunikationswissenschaft 
mit diesem Thema auseinander setzten. 
Mit der Transformation von der traditionellen zur modernen Gesellschaft hat das 
Phänomen Vertrauen einen grundlegenden Wandel erfahren. Standen die Menschen in 
der traditionellen Gesellschaft meist noch in direktem Kontakt zu ihren 
Interaktionspartnern und schrieben Vertrauen resultierend aus persönlichen Erfahrungen 
zu, so ist in der Moderne Vertrauen das allein aus Vertrautheit entsteht in vielen 
Bereichen nicht mehr möglich. Die Vertrauensbasis verschiebt sich notwendiger Weise 
immer mehr vom persönlichen Vertrauen hin zum Systemvertrauen.  
Wir leben in einer medial vermittelten Realität. In der modernen Gesellschaft steht der 
Einzelne mit seinen Lebensbedingungen, auf die er gleichwohl angewiesen ist, nicht mehr 
in direktem Zusammenhang (vgl. Giddens 1995: 7f).Wir sind umgeben von Technik, 
Wissenschaft, Gesellschaft und Expertensystemen, die das Individuum nicht mehr 
versteht, von denen es aber weiß, dass es abhängig ist. Aus diesem Unverständnis 
resultiert Misstrauen, dass  
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wiederum durch gezielten Vertrauensaufbau gelindert werden muss. So ist eine 
Informationsgesellschaft entstanden, die den Faktor „Vertrauen“ immer wichtiger 
werden lässt“ (Bentele 1994: 134). 
Vertrauen scheint für alle gesellschaftlichen Systeme von großer Wichtigkeit. Folglich 
auch für die Werbung als Subsystem des Kommunikationssystems. Ist beim notwendigen 
Minimalkonsens eines gewissen Basisvertrauens Endstation, oder geht seine Bedeutung 
darüber hinaus?  
 
1.1. Problemaufriss und Zielsetzungen 
Durchforstet man die Fachliteratur im Bereich Werbung, so sucht man den Begriff 
Vertrauen meist vergeblich, egal ob man kommunikationswissenschaftliche, 
psychologische oder wirtschaftswissenschaftliche Publikationen heranzieht. PR hat sich 
Aufbau, Pflege und Erhalt von Vertrauen groß auf die Fahnen geschrieben, aber Werbung 
– Fehlanzeige! Die wenigen Treffer, die man erhält, zeichnen ein eher düsteres Bild. Der 
Rezipient glaubt und vertraut der Werbung kaum, und so scheint es, als würden diese 
Ergebnisse aus der Motiv und Einstellungsforschung jegliche weitere Beschäftigung mit 
diesem Thema erübrigen. Dennoch begegnen uns immer wieder verschiedenste 
Ausformungen werblicher Kommunikation, die ganz offen an unser Vertrauen 
appellieren.“ Vertrauen sie unserer langjährigen Erfahrung“; „Wir verdienen ihr 
Vertrauen“ oder ähnliches findet sich gar nicht so selten in Slogans und Headlines.   
Haben es die Werber also wieder mal nicht „geschnallt“ und verpulvern die Etats ihrer 
Kunden? Oder ist die Wissenschaft zu ignorant? Und wie kann denn Werbung mit ihrem 
schlechten Image als Klotz am Bein überhaupt funktionieren, wenn in unserer Welt 
Vertrauen eine so große Bedeutung besitzt? Kann Werbung auf die Faktoren, die den 
Aufbau und die Zuschreibung von Vertrauen gewährleisten also verzichten? Alleine diese 
Fragen lassen eine weitere Auseinandersetzung mit dem Thema lohnend erscheinen. 
Fragen über Fragen, doch wo bleiben die Antworten? „Die 
kommunikationswissenschaftliche Werbeforschung steht noch ganz am Anfang und 
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schon sieht sie sich mit einer Vielzahl von Herausforderungen konfrontiert“ (Zurstiege 
2007: 11).  
Werbung war lange Zeit quasi ein Stiefkind der Kommunikationswissenschaft. So ist es 
nicht verwunderlich, dass es noch viel braches Land zu bestellen gibt. Ziel dieser Arbeit ist 
es, einen kleinen Beitrag hierfür zu leisten und etwas Licht in die Beziehung von Werbung 
und Vertrauen aus Sicht der Kommunikationswissenschaft zu bringen. 
Um dieses Vorhaben in die Tat umzusetzen, bedarf es zuerst einer Auseinandersetzung 
mit der Frage, was denn die Kommunikationswissenschaft unter Werbung versteht. In der 
jüngeren Vergangenheit haben sich einige Autoren mit der theoretischen Verortung der 
Werbung in der Kommunikationswissenschaft beschäftigt. Diese Ansätze sollen kurz 
dargelegt und die für diese Arbeit wesentlichen Aspekte genauer betrachtet werden. 
Anschließend soll geklärt werden, was sich hinter dem Konstrukt Vertrauen verbirgt. Dies 
stellt ein schwieriges Unterfangen dar, da es keine einheitliche Definition von Vertrauen 
gibt und die unterschiedlichen wissenschaftlichen Disziplinen oft unvereinbare Befunde 
liefern. Unter Einbeziehung der wenigen kommunikationswissenschaftlichen 
Annäherungen an dieses Phänomen soll geklärt werden, was unter Vertrauen zu 
verstehen ist und welche Auswirkungen beim Vorhanden sein oder Fehlen dieses 
Phänomens auf die Kommunikation im Allgemeinen und die Werbung im speziellen zu 
erwarten sind. 
 
1.2. Vorgehensweise 
Ziel der Arbeit ist es, Vertrauen im Kontext werblicher Kommunikation zu beleuchten. Da 
dieser Bereich bisher noch kaum Eingang in die kommunikationswissenschaftliche 
Forschung gefunden hat, sollen am Ende der Arbeit Hypothesen formuliert werden, die 
zur weiteren Auseinandersetzung mit diesem Problembereich anregen und weiteren 
Forschungsbedarf aufzeigen. 
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Um dort hin zu gelangen wird im theoretischen Teil mittels Literaturrecherche geklärt, 
was aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht unter Werbung zu verstehen ist und 
was sich hinter dem schwer greifbaren Phänomen Vertrauen verbirgt. 
Hauptaugenmerk bei der theoretischen Verortung von Werbung in der Publizistik und 
Kommunikationswissenschaft soll dabei auf die jüngeren Annäherungsversuche an dieses 
Problem aus der österreichischen und deutschen Kommunikationswissenschaft gelegt 
werden1.  
Aufgrund der Komplexität des Phänomens Vertrauen und der Heterogenität der Ansätze, 
Beschreibungen und Befunde aus den verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen zu 
diesem Thema erscheint es notwendig, eine für diese Arbeit geeignete und auf 
kommunikationswissenschaftliche Interessen zugespitzte Definition von Vertrauen zu 
kreieren. 
Anschließend werden die beiden Phänomene zusammengeführt und denkbare 
Berührungspunkte aufgezeigt. Der Schwerpunkt soll hierbei auf den möglichen 
Funktionen von Vertrauen für die Kommunikation und weiterführend für die werbliche 
Kommunikation liegen. 
Im empirischen Teil soll der Frage nach der Relevanz des Phänomens Vertrauen im 
System der Werbung und vor allem in der werblichen Kommunikation nachgegangen 
werden. Die Annäherung an diese Frage erfolgt über die Kommunikatoren. Die 
Auftraggeber legen die Ziele fest, tragen die rechtliche Verantwortung und entscheiden 
über den Einsatz  der Werbung, während die ausführenden Agenturen für Strategie, 
Kodierung, kreative Umsetzung und Mediaplanung zuständig sind. Diese beiden Akteure 
bestimmen, was, wann, wo und wie beworben wird. Mittels leitfadenorientierter, 
qualitativer Experteninterviews wird untersucht inwiefern Vertrauen und Werbung in den 
Köpfen der „Macher“ der Werbung verknüpft sind und in welcher Beziehung sie zu 
einander gesetzt werden. Dieser „Blick in die Schaltzentralen“ der werblichen 
Kommunikation soll klären, welches Potenzial aus Kommunikatorsicht dem Phänomen 
                                                     
1
 Besonders soll hier auf die Ansätze und Überlegungen von Zurstiege, Schmidt, Bentele, Brosius und Jarren 
eingegangen werden. 
13 
Vertrauen in Bezug auf die Werbung innewohnt, sowie ob und wie dies ausgeschöpft 
werden kann. 
Da es sich um eine explorative Arbeit handelt, werden in der Folge, basierend auf den 
Ergebnissen der ausgewerteten Interviews die Forschungsfragen beantwortet und  
Hypothesen formuliert. 
Im letzten Kapitel wird über die gewonnenen Ergebnisse Resümee gezogen, möglicher 
weiterer Forschungsbedarf aufgezeigt und ein Blick in die Zukunft geworfen. 
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Theoretischer Teil 
 
2. Vertrauen 
Wie bereits erwähnt, beschäftigen sich die verschiedensten wissenschaftlichen 
Disziplinen mit diesem Phänomen, ein einheitlicher Zugang wurde bis jetzt jedoch nicht 
gefunden. Daraus resultiert eine Vielzahl an Vertrauensdefinitionen. Manche sind sehr 
spezifisch und lassen sich z.B. nur auf das Vertrauen in der Beziehung zwischen zwei 
Menschen anwenden. Andere wiederum sind sehr allgemein gehalten und dadurch in 
den verschiedensten Bereichen anwendbar.  
In der Literatur wird Vertrauen oft als Konstrukt bezeichnet. „Unter Konstrukt wird in der 
Psychologie ein nicht konkret beobachtbares Verhalten verstanden, das nur aus anderen 
beobachtbaren Daten erschlossen werden kann“ (Balluch 1997: 8). Dies verdeutlicht die 
unterschiedlichen Zugänge zum Phänomen Vertrauen und die Probleme bei seiner 
Erfassung.  
Luhmann beschreibt Vertrauen in seiner allgemeinsten Form im weitesten Sinne als 
Zutrauen zu den eigenen Erwartungen (vgl. Luhmann (2000: 1).  
„Das Phänomen Vertrauen kann sich grundsätzlich auf sämtliche sozialen 
Umweltbereiche des menschlichen Individuums beziehen. Es wird von menschlichen 
Individuen geschenkt, um das menschliche Dasein in seinen unterschiedlichsten 
Beziehungsformen zu erleichtern und zu bereichern […]. Vertrauen braucht ein 
„Gegenüber“ – ein anderes Individuum, ein System, eine Institution oder das 
Individuum selbst im Hinblick auf das Selbstvertrauen – auf das es gerichtet sein 
kann, unabhängig, ob es erwidert oder enttäuscht wird „ (Palm 2006: 46).   
 
Vertrauen ist also vielseitig einsetzbar und besteht aus zwei Akteuren. Auf der einen Seite 
der Vertrauensgeber und auf der anderen der Vertrauensnehmer, derjenige, dem 
Vertrauen geschenkt wird (vgl. Pikl 2008: 7). Stellvertretend wird auch von 
Vertrauenssubjekt und Vertrauensobjekt gesprochen (vgl. z.B.: Bentele 1994: 141). 
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2.1. Abgrenzung zu verwandten Phänomenen 
Um sich dem Phänomen Vertrauen zu nähern ist eine Abgrenzung von verwandten 
Begriffen notwendig, um die bestehende Unschärfe zu beseitigen. 
 
2.1.1. Hoffnung, Zuversicht und Zutrauen 
Luhman unterscheidet Hoffnung dadurch von Vertrauen, dass ihr die vertrauensvolle 
Erwartung bei einer Entscheidung fehlt (vgl. Luhmann 2000: 28). Palm begreift Hoffnung 
als passives, unbestimmtes, rational nicht begründbares Gefühl oder Empfinden (vgl. 
Palm 2006: 39). 
Zuversicht beinhaltet ein höheres Maß an Gewissheit über den zukünftigen Verlauf als 
hoffen (vgl. Endreß 2002: 73). Man ist zuversichtlich, einen Termin einhalten zu können, 
oder einer Situation gewachsen zu sein (vgl. Endreß 2002: 71). 
Zutrauen steht in enger Verbindung mit Kompetenz. Man traut jemanden etwas zu – 
spricht ihm die Kompetenz zu, etwas leisten zu können (vgl. Palm 2006: 41). 
 
2.1.2. Vertrauenswürdigkeit 
Vertrauenswürdigkeit ist eine Eigenschaft, die einem Kommunikator von den Rezipienten 
zugeschrieben wird (vgl. Hammerschlag 2003: 20). Im Rahmen der Faktorenanalyse von 
Hovland (Hovland et al. 1953: 35f) wurde Vertrauenswürdigkeit neben der Dimension 
Kompetenz, als eine der beiden zentralen Dimensionen von Glaubwürdigkeit dargestellt. 
Diese Auffassung soll auch im Rahmen der vorliegenden Arbeit vertreten werden. Nach 
Nawratil umfasst Vertrauenswürdigkeit sowohl die Ehrlichkeit, als auch die Aufrichtigkeit 
der Motive (vgl. Nawratil 1997: 17).  
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2.1.3. Glaubwürdigkeit 
Der Begriff des Vertrauens bzw. der Vertrauenswürdigkeit ist eng mit dem der 
Glaubwürdigkeit verbunden. „Etymologisch sind die beiden Wörter eng verknüpft und 
besitzen ähnliche Konnotationen“ (vgl. Götsch 1994: 19f., zit. nach Hammerschlag 2003: 
40). In Alltagssprache und Wissenschaft werden die Begriffe nicht trennscharf benutzt.  
In der Literatur scheint Übereinstimmung darin zu bestehen, dass Glaubwürdigkeit und 
Vertrauen miteinander verknüpft sind. Uneinigkeit herrscht allerdings über die Art und 
Weise. Einerseits wird Vertrauen bzw. Vertrauenswürdigkeit als Bestandteil von 
Glaubwürdigkeit angesehen (vgl. Kotler/Bliemel 1992: 846; Hovland et al. 1953: 35), 
andererseits betrachtet z.B. Bentele in seiner „Theorie des öffentlichen Vertrauens“ 
Glaubwürdigkeit als Teilphänomen von Vertrauen (vgl. Bentele 1994: 141). 
Bentele definiert Glaubwürdigkeit als „…eine Eigenschaft, die Menschen, Institutionen 
oder deren kommunikativen Produkten … von jemanden (Rezipienten) in Bezug auf etwas 
(Ereignisse, Sachverhalte usw.) zugeschrieben wird“ (Bentele 1988: 408, zit. nach Pikl 
2008: 8). 
Folgt man dem Ansatz, dass Glaubwürdigkeit ein Teilphänomen von Vertrauen ist, so ist 
es notwendig, auf die Ergebnisse der Glaubwürdigkeitsforschung einzugehen. Für die 
vorliegende Arbeit ist vor allem von Interesse, wie Rezipienten die Glaubwürdigkeit von 
Quelle, Kommunikator, deren Äußerungen und Werbebotschaften, Werbemittel, und 
Werbeträgern beurteilen. 
Grundsätzlich handelt es sich bei der Glaubwürdigkeitsbeurteilung um einen 
Zuschreibungsprozess, der vom Rezipienten durch Beobachtung und Einschätzung 
bestimmter Merkmale vorgenommen wird (vgl. Nawratil 1999: 19). 
Nach Nawratil lässt sich Glaubwürdigkeit in der vermittelten Kommunikation, als die uns 
Werbung im Regelfall begegnet, an Quelle und Objekt der Kommunikation, an der 
Mitteilung und am Medium festmachen. 
• Als Quelle und Objekt werden Personen verstanden, die entweder als 
Kommunikator auftreten, oder über die Informationen verbreitet werden. 
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Merkmale für ihre Glaubwürdigkeit sind Kompetenz (z.B.: Nennung von 
Berufsbezeichnung oder Titel), Fähigkeit (z.B.: Erwähnung langjähriger Erfahrung, 
von Preisen und Ehrungen), Lauterkeit (z.B.: durch Offenlegung von Motiven und 
Interessen und Ehrlichkeit(z.B.: durch Übereinstimmung von Wort und Tat – durch 
Gesetzestreue) (vgl. Nawratil 1999: 22f). 
 
• Bei der Glaubwürdigkeit der Mitteilung spielen sowohl formale, als auch 
stilistische Elemente eine Rolle. Positiven Einfluss auf die Glaubwürdigkeit haben 
die Verwendung von Metaphern, Vergleichen, Fachtermini, Satzkonstruktionen im 
Passiv und statistischen Unterlegung der Argumentation (vgl. Narwratil 1999: 27f). 
 
• Die Glaubwürdigkeit von Medien wird nach der Vermittlungskompetenz beurteilt, 
also dem sachgerechten Umgang mit Quelle und deren Mitteilung (vgl. Nawratil 
1999: 25). 
 
Eine gute Übersicht zum Stand der Glaubwürdigkeitsforschung, beginnend bei Hovland 
bis in die Gegenwart, sowie eine Darstellung ihrer Konzepte und Modelle findet sich bei 
Pikl (2008: 8ff) und Hammerschlag (2003: 9ff).  
Pikl (2008: 35) kommt zu dem Schluss, dass Vertrauenswürdigkeit und Glaubwürdigkeit 
attribuiert werden. Die Gemeinsamkeiten von Vertrauen und Glaubwürdigkeit liegen für 
sie in ihrer Entstehung  durch Zuschreibungen, Einbettung in einen Prozess der 
Kommunikation, die subjektiven Erwartungen der Vertrauensgeber bzw. Glauben 
schenkenden Akteure an die Zukunft und dem Risiko, das diese dadurch eingehen. 
 
2.1.4. Die Beziehung von Vertrautheit, Vertrauenswürdigkeit, Glaubwürdigkeit 
und Vertrauen 
Vertrauen soll im Rahmen dieser Arbeit als übergeordnetes Phänomen verstanden 
werden. Vertrauen basiert auf Vertrautheit, denn ohne Vorwissen oder Anhaltspunkte 
kann es nicht eingesetzt werden. Glaubwürdigkeit ist nach dem Verständnis von Hovland 
eine Funktion der attribuierten Dimensionen Vertrauenswürdigkeit und 
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Kompetenz/Sachverständigkeit. Während sich Glaubwürdigkeit vor allem auf die 
kommunikative Dimension bezieht, so ist die Extension von Vertrauen breiter. 
„Man vertraut nicht nur Aussagen von Akteuren, sondern auch den technischen, 
instrumentalen und problemlösungsbezogenen Aspekten von Gegenständen (z.B. 
Autos), Institutionen (z.B. Arbeitslosenversicherung, Parteien), Umständen (z.B. 
Wetterlage) oder sozialen Strukturen (z.B. Demokratie) “ (Bentele 1988b: 305). 
 
Glaubwürdigkeit fungiert als Imagedimension, während Vertrauen eine 
Beziehungsdimension darstellt (vgl. Hammerschlag 2003). Glaubwürdigkeit stellt auf die 
inhaltliche Richtigkeit ab. „ Glaubwürdig ist jemand, wenn das, was er behauptet, zutrifft, 
während Vertrauen sich auf das Verhältnis zum Vertrauensgeber bezieht“ (Hellmann 
2003: 269). 
 
2.2. Funktion von Vertrauen 
Fragt man nach der Funktion von Vertrauen, so berufen sich viele Autoren auf Niklas 
Luhmann2 und sein Verständnis von Vertrauen als Möglichkeit der Reduktion sozialer 
Komplexität und der damit verbundenen Erweiterung von Handlungsspielräumen. „Man 
schließt durch Vertrauen gewisse Entwicklungsmöglichkeiten von der Berücksichtigung 
aus. Man neutralisiert gewisse Gefahren, die nicht ausgeräumt werden können, aber das 
Handeln nicht irritieren sollen“ (Luhmann 2000: 30). Als Beispiel hierfür sei Anthony 
Giddens (vgl. Endreß 2002: 40) genannt. Eine ähnliche Richtung schlägt auch James S. 
Coleman ein, der das Phänomen Vertrauen aus der Perspektive des Rational-Choice-
Ansatzes analysiert. Für ihn handelt es sich bei der Funktion von Vertrauen um 
Nutzenmaximierung (vgl. Endreß 2002: 34f). 
Im System der Werbung existiert auch ein Konstrukt, das Komplexität reduzieren soll. 
Dieses Konstrukt ist die Marke (vgl. Wiswede 1983: 173f; zit. nach Hellmann 2003: 24).  
Zu ihren Basisfunktionen gehören die Unterscheidungs- und Identifizierungsfunktion, die 
Entlastungs- und Orientierungsfunktion und die Garantie- und Vertrauensfunktion (vgl. 
Hellmann 2003: 126). „Marken versichern Qualität, signalisieren Sicherheit, vermitteln 
                                                     
2
 Luhmann selbst folgt Vordenkern wie Simmel oder Parsons. 
19 
Vertrauen […]“ (Hellmann 2003: 11). Marken sind also eng mit Vertrauen verknüpft – so 
eng, dass sogar eine ihrer Basisfunktionen als Stiftung von Vertrauen definiert wird.  
Marken können ohne Werbung nicht existieren, sie kommunizieren durch die Werbung 
mit ihren Zielgruppen. Hier stellt sich nun die Frage, ob Marken durch Werbung 
Vertrauen aufbauen bzw. gewinnen können. 
 
2.3. Vertrauen und Lernen – Vertrauen als Prozess 
Vertrauen entsteht nicht spontan. Es baut sich langsam auf – wird gelernt. 
„Rotter fasst Vertrauen im Rahmen seiner sozialen Lerntheorie als generalisierte 
Erwartung. Menschen machen unterschiedliche Erfahrungen mit der Einlösung von 
Versprechen und bilden daher auch unterschiedliche Erwartungen über die Gültigkeit 
von Zusagen, in dem sie ihre Erwartungen über verschiedene Agenden hinweg 
generalisieren“ (Gennerich 2000: 13). 
 
Nach Luhmann muss Vertrauen ebenso wie eine Generalisierung anderer Art gelernt 
werden (Luhmann 2000: 34f). „Vertrautheit ist Voraussetzung für Vertrauen […]. Man 
kann nicht ohne jeden Anhaltspunkt und ohne alle Vorerfahrung Vertrauen schenken“ 
(Luhmann 2000: 22f). Vertrautheit kann also als Basis von Vertrauen verstanden werden 
– ohne Vorwissen, ohne Erfahrungen kein Vertrauen. 
Vertrauen benötigt also Vertrautheit. Wirft man einen Blick auf die Werbung, so 
erscheint es offensichtlich, dass Werbung Vertrautheit generiert. Sie schafft 
Aufmerksamkeit für Produkte, Personen, Dienstleistungen oder Ideen. Sie macht sie 
bekannt – und somit werden sie uns vertraut. Dies geschieht nicht nur ein einziges Mal, 
sondern in einer Vielzahl von Wiederholungen und somit werden die Bilder und 
Botschaften der Werbung in unserem Gedächtnis verankern. Durch Wiederholung 
werden sie gelernt. 
Vertrauensbeziehungen sind ein Lernvorgang – ein Prozess. „Die Markenführung ist sich 
dieses Lernvorgangs bewusst und entwickelt Marken auf Grundlage lernpsychologischer 
Erkenntnisse“ (Herger 2006: 47). 
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2.4. Ausrichtung von Vertrauen 
Vertrauen ist in die Zukunft gerichtet und bedarf der Geschichte als 
Hintergrundsicherung. „Aber Vertrauen ist keine Folgerung aus der Vergangenheit, 
sonder es überzieht die Informationen3, die es aus der Vergangenheit besitzt und riskiert 
eine Bestimmung der Zukunft“ (Luhmann 2000: 25).  
 
2.5. Einsatzbereich von Vertrauen 
Vertrauen wird dort in Anspruch genommen, wo andere Mittel der vereinfachten 
Orientierung und Absicherung des Handelns versagen. Also dort, wo Misstrauen, Wissen, 
Hoffen oder statistische Wahrscheinlichkeit nicht greifen (vgl. Luhmann 2000: 114). 
 
2.6. Vertrauen und Risiko 
Für Luhmann ist Vertrauen eine riskante Vorleistung. Der Vertrauende kann enttäuscht 
werden und dadurch Schaden nehmen (vgl. Luhmann 2000: 27). Je höher das Risiko bei 
der Enttäuschung, desto höher muss auch das Vertrauen sein. Dies funktioniert so lange, 
bis ein kritischer Schwellenwert erreicht ist und der Aufbau von Vertrauen unmöglich 
wird (vgl. Koller 1997:22). 
Kann man also der Werbung vertrauen? Riskant ist es allemal. Die Bandbreite reicht 
allerdings von verschwindend kleinen Risiken, z.B. beim Kauf eines Kaugummis, bis zu 
erheblichen Risiken beim Kauf eines Autos, bei der Wahl einer Privatschule oder einer 
weitreichenden politischen Entscheidung. Möglicherweise kann Werbung nicht für alles, 
was sie bewirbt Vertrauen herstellen. Es ist anzunehmen, dass die Bedeutung von 
Vertrauen in und durch die Werbung mit der Höhe des Risikos steigt. Auch kann 
Vertrauen bei keinem oder zu hohem Risiko überhaupt keine Rolle spielen. 
  
                                                     
3
 Für Luhmann ist Vertrauen überzogene Information – beruht also darauf, dass der Vertrauende sich in gewissen 
Grundzügen schon auskennt – schon informiert ist, wenn auch nicht vollständig – nicht dicht genug (vgl. Luhmann  
2000: 40). 
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2.7. Vertrauen und Misstrauen 
Für Luhmann ist Misstrauen nicht nur das Gegenteil von Vertrauen, „[…] sondern als 
solches zugleich ein funktionales Äquivalent für Vertrauen. Nur deshalb kann (und muss) 
man nämlich zwischen Vertrauen und Misstrauen wählen“ (Luhmann 2000: 92). 
Dies bedeutet: 
Misstrauen ist ebenso eine Strategie zur Reduktion von sozialer Komplexität wie 
Vertrauen. Es leistet Vereinfachung. Wer misstraut „… muss seine Erwartungen ins 
Negative zuspitzen, […] diese negativen Strategien geben dem Misstrauen jenes 
emotional gespannte, oft krampfhafte Naturell, das es vom Vertrauen unterscheidet“ 
(Luhmann: 2000: 93). 
Vertrauen und Misstrauen sind keine starren Gebilde. Werden Grenzen, sogenannte 
Erlebnisschwellen überschritten, so kann sich das eine ins andere kehren (vgl. Luhmann 
2000: 95f). Allerdings: „Vertrauen ist viel leichter in Misstrauen umzuwandeln, als 
umgekehrt“ (Luhmann 2000: 118). Wer misstraut behält meist Recht, denn Misstrauen 
hat die Tendenz, sich wie eine self-fulfilling prophecy im sozialen Verkehr zu bestätigen 
(vgl. Luhmann: 98).  
Da Misstrauen ein funktionales Äquivalent von Vertrauen aufgefasst wird, so ist es im 
Titel dieser Arbeit „Werbung und Vertrauen  - Widerspruch oder Notwendigkeit?“ implizit 
enthalten. Misstrauen ist dieser Widerspruch. Also ist der Stellenwert des Phänomens 
Misstrauen in der Werbung für diese Arbeit von gleichem Interesse wie der von 
Vertrauen. Beide Mechanismen zur Reduktion von Komplexität könnten in und für die 
Werbung von Bedeutung sein. 
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2.8. Vertrauen als Variable 
Vertrauen kann als personale, situative oder Beziehungsvariable dargestellt werden. 
Betrachtet man Vertrauen als personale Variable, so wird es als zeitlich stabile 
Persönlichkeitseigenschaft begriffen (vgl. Pikl 2008: 17). Vertrauen wird hier als 
Einstellung begriffen (vgl. Palm 2006: 47). 
Klassifiziert man Vertrauen als Situationsvariable, so liegt das Hauptaugenmerk auf den 
spezifischen Merkmalen einer Situation, aus denen sich Unterschiede bezüglich der 
Vertrauenserwartung ergeben (vgl. Palm 2006: 47).  Bei der situativen Auffassung 
definiert sich Vertrauen immer wieder neu, an der Auswahl einer Handlungsentscheidung 
(vgl. Schweer/Thies 2003: 7). 
In der jüngeren Vertrauensforschung wird Vertrauen zumeist als Beziehungsvariable 
verstanden. Diese interaktionistischen Ansätze berücksichtigen sowohl personale, als 
auch situative Aspekte von Vertrauen sowie deren Verflechtungen (vgl. Pikl 2008: 17). Als 
Beispiel hierfür sei die differentielle Vertrauenstheorie von Schweer genannt, die er als 
Rahmentheorie verstanden wissen will. Seine Theorie basiert auf den Grundannahmen 
der individuellen Vertrauenstendenz und der impliziten Vertrauenstheorie. Als 
individuelle Vertrauenstendenz bezeichnet er […] „die Überzeugung einer Person, 
inwieweit Vertrauen in einem spezifischen Lebensbereich überhaupt möglich ist“ 
(Schweer/Thies 2003. 8). Die implizite Vertrauenstheorie umfasst „ […] die individuellen 
und lebensbereichsspezifischen normativen Erwartungen an einen vertrauenswürdigen 
Interaktionspartner“ (Schweer/Thies 2003: 8). Es wird angenommen, dass Individuen 
unterschiedlich Auffassungen darüber besitzen, was vertrauenswürdiges Verhalten ist. 
Die individuellen normativen Erwartungen und Vertrauenstendenzen werden in 
konkreten Situationen mit den wahrgenommenen Merkmalen abgeglichen. Stimmen 
diese überein, so kommt es zu Vertrauenskonkordanz, wenn nicht zu 
Vertrauensdiskordanz. Konkordanz führt zu einer positiven, Diskordanz zu einer 
negativen Vertrauensentwicklung (vgl Schweer/Thies 10f). 
Im Kontext der vorliegenden Arbeit kann die individuelle Vertrauenstendenz darüber 
Auskunft geben, ob Vertrauen im Zusammenhang mit Werbung und ihren Botschaften 
überhaupt möglich und angebracht ist. Über die implizite Vertrauenstheorie lassen sich 
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Informationen in Bezug auf die Erwartungen an vertrauenswürdige Interaktionspartner 
gewinnen.  
 
2.9. Arten von Vertrauen 
Vertrauen ist ein sehr komplexes Konstrukt. Um all seinen Fassetten gerecht zu werden, 
hat sich die Unterscheidung zwischen personalem und systemischen Vertrauen etabliert. 
Beiden Ausprägungen liegt das Ur- oder Basisvertrauen zu Grunde, welches im Lauf der 
Sozialisation erworben wird, und in dem sich die individuelle Fähigkeit Vertrauen zu 
schenken wiederspiegelt (vgl. Bentele 1994: 143; Erikson 1974: 241) 
Während personales Vertrauen auf das Vertrauen abstellt, das in zwischenmenschlichen 
Beziehungen zu Personen im sozialen Nahraum aufgebaut wird, beschreibt das 
systemische Vertrauen jene Ausprägung von Vertrauen, die sich auf gesellschaftliche 
Systeme bezieht (vgl. Pikl 2008: 19). Um dem Phänomen Vertrauen in der Werbung 
nachzugehen ist eine Beschäftigung mit beiden Varianten notwendig, da uns Vertrauen in 
der Werbung in all seinen Spielarten begegnen kann. 
 
2.9.1. Persönliches Vertrauen 
Luhmann versteht unter persönlichem Vertrauen etwas, das ein Mensch einem anderen 
Menschen schenkt. „Vertrauen ist dann die generalisierte Erwartung, dass der Andere 
seine Freiheit, das unheimliche Potenzial seiner Handlungsmöglichkeiten, im Sinne seiner 
Persönlichkeit handhaben wird – oder genauer, im Sinne der Persönlichkeit, die er als 
seine darstellt und sozial sichtbar gemacht hat“ (Luhmann 2000: 48). Es wird also darauf 
vertraut, dass derjenige, dem Vertrauen entgegengebracht wird, sich so verhält, wie er 
sich bewusst und auch unbewusst darstellt. 
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2.9.2. Personales und transpersonales Vertrauen 
Diese Unterscheidung bedeutet eine weitere Ausdifferenzierung von Luhmanns 
persönlichem Vertrauen. Die Grundlage der Begriffe personales und transpersonales 
Vertrauen4 bildet die Theorie der sozialen Identität von Tajfel bzw. die 
Selbstkategorisierungstheorie von Turner. „Diese Theorien thematisieren den 
Sachverhalt, dass Menschen sich als Einzelpersönlichkeiten oder aber als 
Gruppenmitglieder […] betrachten können“ (Gennerich 2000: 40). 
Personales Vertrauen bringt eine Person einer anderen auf Grund ihrer individuellen 
Persönlichkeit entgegen (persönliche Identität). 
Transpersonales Vertrauen ist Vertrauen, das auf Grund der sozialen Identität 
(Gruppenzugehörigkeit bestimmt das Selbstverständnis) erbracht wird. Das besondere an 
diesem Vertrauen ist, dass zu seiner Entwicklung keine längere Beziehungsgeschichte 
notwendig ist. Soziale Selbstkategorisierung bewirkt Vertrauen zu Ingroup-Mitgliedern 
(vgl. Gennerich 2000: 40f).  
Personales Vertrauen entsteht durch Kontakt. Dieser führt zu Reziprozität, Verständnis 
und Wissen über Motive und Ähnlichkeiten zu einander. Transpersonales Vertrauen 
durchläuft diesen Prozess nicht. „Unter Bedingungen der sozialen Identität resultiert 
Vertrauen quasi aus der aktivierten sozialen Wirklichkeit, daher kann auf persönliche 
Reziprozität  und persönliches Wissen verzichtet werden“ (Gennerich: 44). 
 
2.9.3. Systemvertrauen 
Persönliches Vertrauen spielt in vielen Lebensbereichen eine bedeutende Rolle, kann 
aber nicht auf alle die gesamte erfahrbare Realität angewandt werden. Hier bringt 
Luhmann das Systemvertrauen ins Spiel. „Andererseits ist gar kein Zweifel, dass die 
moderne Sozialordnung differenzierter Gesellschaften viel zu komplex ist, als das man mit 
solch einer Orientierung an Personen allein das lebensnotwendige soziale Vertrauen 
geschaffen werden könnte […] es muss andere, nicht über die Persönlichkeit geleitete 
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 Personales und transpersonales Vertrauen werden in dieser Arbeit als Ausdifferenzierungen von Luhmanns 
persönlichen Vertrauen verstanden. 
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Formen der Vertrauensbildung geben. „(Luhmann 2000: 59). Eine solche, unpersönliche 
Art ist nach Luhmann das Systemvertrauen. „Eine sehr komplexe […] Welt lässt sich nur 
konstruieren und im Blick behalten, wenn und soweit die daraus resultierende Last der 
Selektion von Erleben und Handeln in sozialen Systemen geregelt und verteilt werden 
kann (Luhmann 2000: 60).Die zunehmende Differenzierung in funktionale Teilsysteme 
wie Religion, Wirtschaft oder Pädagogik stellt für ihn ein Charakteristikum der modernen 
Gesellschaft dar. Diese Teilsysteme verwalten und vermehren Wissensbestände, die vom 
Einzelnen nicht mehr überblickt werden können, und auf die er vertrauen muss (vgl. 
Luhmann 2000: 34).  
Systemvertrauen weist nach Luhmann folgende Eigenschaften auf: Es wird leicht gelernt 
und braucht nicht immer wieder neu gelernt werden. Es ist schwer zu kontrollieren, fast 
immun gegen Enttäuschungen, unausweichlich und wird daher nicht als subjektive 
Leistung wie das persönliche Vertrauen bewusst (vgl. Luhmann 2000: 75). Weiteres baut 
es darauf, dass andere auch vertrauen und das diese Gemeinsamkeit bewusst wird 
(Luhmann 2000: 92).  
Auch Giddens verwendet den Begriff Systemvertrauen. Er legt besonderes Augenmerk 
auf den Kontakt von Laien und Experten, in dem abstraktes Wissen konkret wird. So 
bildet z.B. der Arzt einen Zugangspunkt zum abstrakten System Medizin (vgl. Giddens 
1995: 107). Dies weist auch darauf hin, dass systemisches Vertrauen nicht losgelöst von 
persönlichem/personalen Vertrauen betrachtet werden kann, da Systeme auch von 
Personen vertreten werden. Durch direkte Interaktion mit diesen Repräsentanten kann 
Vertrauen aufgebaut werden – „[…] was allerdings nicht mehr systemisches, sondern 
personales Vertrauen darstellt“ (Pikl 2008: 19). 
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2.9.4. Öffentliches Vertrauen 
Bentels Theorie des öffentlichen Vertrauens kann als weitere Konkretisierung des 
Phänomens Vertrauen für den öffentlichen Bereich verstanden werden. Er orientiert sich 
stark an Luhmann und beschreibt öffentliches Vertrauen als: 
 
„[…] ein kommunikativer Mechanismus zur Reduktion von Komplexität, in dem 
öffentliche Personen, Institutionen und das gesamte gesellschaftliche System in der 
Rolle des „Vertrauenssubjekts“ fungieren. Öffentliches Vertrauen ist ein 
medienvermittelter Prozess, in dem die „Vertrauenssubjekte“ zukunftsgerichtete 
Erwartungen haben, die stark von der Vergangenheit geprägt sind“ (Bentele 1994: 
141). 
 
Bentele unterteil öffentliches Vertrauen in: 
• (Interpersonales) Basisvertrauen – wird von den Individuen im Laufe der 
Sozialisation erworben und ist als psychische Fähigkeit zu verstehen, die das 
alltägliche Leben und Überleben sicherstellt. 
• (Öffentliches) Systemvertrauen bezieht sich auf das politisch-gesellschaftliche 
oder wirtschaftlich-gesellschaftliche Gesamtsystem. 
• (Öffentliches) Institutionenvertrauen kann sich z.B. auf eine politische Partei 
beziehen. 
• (Öffentliches) Personenvertrauen findet seinen Bezugspunkt in öffentlichen 
Personen (vgl. Bentele 1994: 143f). 
(Interpersonales) Basisvertrauen spielt in all seinen Vertrauenstypen, wenn auch mit 
unterschiedlicher Intensität eine Rolle (vgl. Palm2006: 52). Des Weiteren nimmt er an, 
dass sich (öffentliches) System-, Institutionen-, und Personenvertrauen im Aufbau auf 
Mechanismen interpersonalen Vertrauens stützen (vgl. Bentele 1994: 144). 
„Prinzipiell unterscheidet man personales und öffentliches Vertrauen (s.u.), wobei 
größtenteils die gleichen Mechanismen ablaufen bzw. dieselben Funktionen (nur eben 
auf verschiedenen Ebenen) erfüllt werden (Katz 2002: 59). 
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Bentele (1994: 145) formuliert in seiner Theorie öffentlichen Vertrauens 
Vertrauensfaktoren: 
• Sachkompetenz 
• Problemlösungskompetenz 
• Kommunikationsadäquatheit 
• Kommunikative Konsistenz 
• Kommunikative Transparenz 
• Kommunikative Offenheit 
• Gesellschaftliche Verantwortung 
• Verantwortungsethik 
„Treffen die genannten Faktoren möglichst vollständig und/oder in hoher Intensität zu, so 
ist Vertrauensgewinn, Vertrauensbildung bzw. Vertrauenskonstitution sehr 
wahrscheinlich...“ (Bentele 1994: 145). 
Vertrauensverlust kann unterschiedliche Ursachen haben: Diese reichen vom 
Wertewandel über höhere Risikosensibilität bis zu Diskrepanzen in der Kommunikation. 
Genau diese von den Rezipienten wahrgenommenen Diskrepanzen sind von großem 
Interesse für die vorliegende Arbeit. Nach Benteles Diskrepanzthese ist vor allem die 
Wahrnehmung folgender Diskrepanzen für die öffentliche Kommunikation von 
Bedeutung, da sie vermutlich wesentlich für Vertrauensverluste verantwortlich zeichnen: 
• Diskrepanzen zwischen Information und zugrunde liegender Sachverhalte. 
• Diskrepanzen zwischen verbalen Aussagen einerseits und tatsächlichem Handeln 
andererseits. 
• Diskrepanzen zwischen verschiedenen Verhalten bzw. verschiedenen Handlungen 
derselben oder ähnlicher Institutionen. 
• Diskrepanzen zwischen verschiedenen Aussagen derselben Akteure zu 
unterschiedlichen Zeitpunkten. 
• Diskrepanzen zwischen Aussagen unterschiedlicher Akteure innerhalb derselben 
oder vergleichbaren Institutionen. 
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• Diskrepanzen zwischen allgemein anerkannten rechtlichen und/oder moralischen 
Normen und tatsächlichem Verhalten (siehe Bentele: 1994: 148). 
 
Vertrauenszuschreibung durch die Rezipienten hängt für Bentele stark von Informationen 
ab, die durch PR und Medien vermittelt werden (vgl. Pikl 2008: 47). Zwar handelt es sich 
bei der Theorie öffentlichen Vertrauens um einen Ansatz zum Verhältnis von PR und 
Vertrauen, mangels eines solchen Ansatzes für das Verhältnis von Werbung und 
Vertrauen und auf Grund des Naheverhältnisses von Werbung und PR5, sollen seine 
grundlegenden Überlegungen Eingang in diese Arbeit finden: 
• Glaubwürdigkeit ist ein Teilphänomen von Vertrauen. 
• Vertrauensgeber haben zukunftsgerichtete Erwartungen, die von der 
Vergangenheit geprägt sind. 
• Das Vorhandensein von Vertrauensfaktoren führt zu Vertrauensgewinn, 
Vertrauensbildung und Vertrauenskonstitution. 
• Die Faktoren der Diskrepanzthese behindern den Aufbau von Vertrauen und sind 
vermutlich für Vertrauensverluste verantwortlich. 
• Vertrauen ist ein Mittel zur Reduktion sozialer Komplexität. 
 
Nach dem in diesem Kapitel Arten, Aufbau und Funktion von Vertrauen dargestellt, und 
eine für diese Arbeit notwendige Konkretisierung des Verständnisses von Vertrauen 
vorgenommen wurde, widmet sich das nächste Kapitel der Werbung und ihrer 
theoretischen Verortung. 
  
                                                     
5
 Die Grenzen zwischen Werbung und PR verschwimmen zusehends, was auch in der Literatur ihren Niederschlag findet 
und die strikte, analytische Trennung aufweicht. „Integrierte Kommunikation“ ist eines der neuen Schlagworte. „PR und 
Werbung vermitteln beide die Leistungen und Interessen der Wirtschaft der Öffentlichkeit. Sie verfolgen dabei 
prinzipiell dieselben Ziele“ Katz 2002: 38).  
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3. Werbung 
Werbung ist in der modernen Informationsgesellschaft allgegenwärtig und fast 
unausweichlich. Sie begegnet uns nicht nur auf gewohnte Art und Weise als klassische 
Werbung in den Massenmedien, auf Plakaten, Flugblättern, Aussendungen und 
Prospekten – nein, sie hat heute viele einst werbefreie Räume okkupiert. Was als 
potenzieller Werbeträger fungieren kann, wird auch als solcher genutzt. Am POS – also 
z.B. im Einkaufzentrum - ist es auch für den Laien noch verständlich, dass vom Fußboden, 
über den Einkaufswagen, bis zum Abstandhalter an der Kasse alles Mögliche als 
Werbeträger genutzt wird. Mittlerweile begegnen uns die Werbung und ihre Botschaften 
jedoch auch an den einst stillsten Orten. Nicht einmal auf der Toilette kann man ihr 
entkommen.   
Werbung ist ein hochdynamisches Forschungsfeld. Die zunehmende Ausdifferenzierung 
und Ausbreitung der Werbung lässt sich auch an der Entwicklung neuer Werbeformen 
beobachten. Programmorientierte Werbung und hybride Werbeformen sind nur noch 
bedingt als Werbung zu erkennen (vgl.Siegert/Brecheis 2005: 37).  
Weiteres bieten die neuen Medien der Werbung ungeahnte Möglichkeiten „Guerilla 
Marketing, Word of Mouth Marketing, Viral Marketing, Branded Entertainment usw. -  
das sind nur einige jener zahllosen Schlagworte, mit denen aktuell das Ende der alten und 
der Beginn einer neuen Ära der Werbung angekündigt wird“ (Zurstiege 2007:142). Diese 
Tatsachen sind auch für die vorliegende Arbeit von Interesse und geben Anlass, das 
Verhältnis von Vertrauen und Werbung zu überdenken. 
 
3.1. Werbung und Wissenschaft 
Allein durch ihre Omnipräsenz und die ihr innewohnende Dynamik, ist es nicht 
verwunderlich, dass viele wissenschaftliche Disziplinen angefangen bei der 
Betriebswirtschaftslehre, über die  Psychologie und Soziologie bis hin zur Linguistik und 
Semiotik, Interesse an der Werbung zeigen und ihr mehr oder weniger große 
gesellschaftliche Bedeutung beimessen. 
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Was allerdings verwunderlich ist, ist die Tatsache, dass die Publizistik und 
Kommunikationswissenschaft Werbung bislang eher stiefmütterlich behandelt hat. „Und 
dies, obwohl Werbung eben dort zu verankern ist, wo die Publizistik- und 
Kommunikationswissenschaft ihren Schwerpunkt sah und sieht – in der gesellschaftlichen 
Kommunikation“ (Siegert/Brecheis „2005: 13). Bislang fehlte ein kohärenter Bestand an 
Werbetheorien sowie eine etablierte Institutionalisierung. 
 
3.1.1. Werbung und Kommunikationswissenschaft 
Nach Jahren in denen Werbung in der Publizistik und Kommunikationswissenschaft eher 
am Rand mit behandelt wurde, rückt dieses Thema in letzter Zeit vermehrt in den Focus 
einiger Autoren6, die sich mit der Zurückhaltung der Kommunikationswissenschaft auf 
diesem Gebiet nicht abfinden wollen und versuchen sie im Fach theoriefähig zu machen. 
„Werbung ist [….] ein elementarer Bestandteil der Medien und eine ubiquitäre 
Alltagserscheinung – für die die Kommunikationswissenschaft ohne Einschränkungen 
zuständig ist“ (Zurstiege 2007: 11). 
Mehr und mehr setzt sich dieser Gedanke im kollektiven Bewusstsein der 
Kommunikationswissenschaft fest und immer klarer wird die Notwendigkeit, das 
Phänomen Werbung nicht anderen Disziplinen wie z.B. der Betriebswissenschaft zu 
überlassen, sondern eigene Geltungsansprüche zu proklamieren, Verantwortung zu 
übernehmen und der Werbung Platz im Zentrum der Kommunikationswissenschaft zu 
verleihen. Doch worauf gründet sich dieser Anspruch?  
Werbung wird als öffentliche Kommunikation aufgefasst, deren Beeinflussungsabsicht 
inhärent ist. Öffentliche Kommunikation und ihr Einfluss gelten als Schwerpunkte der 
Kommunikationswissenschaft (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 19). Es geht um den 
Wirkungszusammenhang (vgl. Zurstiege 2007: 12). 
Werbung ist ein Teil des Programms der Medien. Einerseits ist es erforderlich, die 
einzelnen Teile voneinander abzugrenzen und andererseits ist es von Nöten, die Frage 
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 Gemeint sind hier vor allem Siegfried Schmidt, Guido Zurstiege, Gabriele Siegert und Dieter Brecheis.  
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ihrer Interaktion zu beleuchten und den Strukturzusammenhang zu klären (vgl. Zurstiege 
2007: 12). 
Medien finanzieren sich zu einem beträchtlichen Teil durch Werbung. Diese Tatsache 
verleiht der Werbung große wirtschaftliche Relevanz im Mediensystem sowie Einfluss auf 
Programmstrukturierung und Gestaltung (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 20). Zurstiege (vgl. 
2007: 12) spricht hier vom Strukturzusammenhang. 
Werbung berührt also zentrale Bereiche der Kommunikationswissenschaft. Vor diesem 
Hintergrund scheint es erforderlich sich über die bisherigen Interessen wie 
Medienökonomie, Werbeträger- oder Werbewirkungsforschung hinaus mit ganzheitlich 
mit dem Phänomen Werbung zu beschäftigen.  
Wo liegen nun die Vorteile eines kommunikationswissenschaftlichen Zugangs? Guido 
Zurstiege (20007:14) sieht die Stärke des Fachs in seiner spezifischen Theorie und 
Methodenkompetenz in Bezug auf die Analyse öffentlicher, organisationeller und 
interpersonaler Kommunikation und seinem geschulten Blick auf das 
Mediengesamtsystem. Die Kommunikationswissenschaft soll sich also nicht nur verstärkt 
mit der Werbung beschäftigen, weil diese Teil vieler von ihr beanspruchter Gebiete ist, 
sondern auch, weil sie bestens dafür geeignet ist! 
 
3.2.  Was ist Werbung? Definitionen 
Definitionen von Werbung gibt es viele. Je nach wissenschaftlicher Disziplin und 
Ausrichtung im Fach ergeben sich teilweise große Unterschiede. 
Der Betriebswirtschaftlehre und hier vor allem dem Marketing entspringen bisher wohl 
die meisten Publikationen zum Thema Werbung. Da in dieser Arbeit auch Experten aus 
dem Bereich der Wirtschaft interviewt werden und angenommen werden kann, dass ihr 
Verständnis von Werbung dadurch maßgeblich beeinflusst wird, erscheint es zu deren 
besseren Verständnis sinnvoll, auch den betriebswissenschaftlichen Blick auf dieses 
Phänomen kurz zu skizzieren.  
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Die Betriebswirtschaft zählt die Werbung zu den Instrumenten7 der absatzfördernden 
Kommunikation im Marketing. „Jede bezahlte Form der nicht persönlichen Präsentation 
und Förderung von Ideen, Waren oder Dienstleistungen durch einen identifizierten 
Auftraggeber“ (Kotler/Bliemel 1992: 828). In jüngeren Definitionen wird auch der Passus - 
in Massenmedien wie Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen oder Hörfunk hinzugefügt (vgl. 
Kotler/Armstrong/Saunders/Wong 2007: 885). 
Schweiger/Schrattenecker beziehen sich auf den ökonomischen bzw. betrieblichen 
Bereich (Wirtschaft und Absatzwerbung) und die Verkaufsorientierung der Werbung. 
„Unter Werbung versteht man die beabsichtigte Beeinflussung von marktrelevanten 
Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang unter Einsatz von 
Werbemitteln und bezahlten Medien“ (Schweiger/Schrattenecker 1995: 9). 
Die Kommunikationswissenschaft benötigt für ihre Belange allerdings einen eigenen, 
breiter gefassten Zugang. Diesen ermöglichen die folgenden zwei Definitionsversuche aus 
der jüngeren Vergangenheit: 
„Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen, 
Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten über und zu Produkten, 
Dienstleistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich 
spezieller Werbemittel und wird über Werbeträger wie z.B. Massenmedien und 
andere Kanäle verbreitet“ (Siegert/Brecheis 2005: 26). 
 „Unter Werbung versteht man all jene geplanten Kommunikationsprozesse, bei 
denen arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von 
Medienangeboten zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar 
bei den Mitgliedern spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggründe 
(Wissen, Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) 
systematisch beeinflusst werden sollen“ (Zurstiege 2007: 14). 
 
Einigkeit herrscht über die Ziele der Werbung – sie will beeinflussen – und den Einsatz 
von Werbemitteln und Medien. Während sich die betriebswissenschaftlichen 
Definitionen meist auf die Wirtschafts- und Ansatzwerbung beziehen, so schließt die 
Kommunikationswissenschaft auch nicht ökonomische Ziele mit ein.  
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 Dies sind Werbung, Verkaufsförderung, Publicity und persönlicher Verkauf. 
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Betrachtet man die beiden Definitionsversuche aus der Kommunikationswissenschaft, so 
fällt sofort auf, dass hier Werbung an erster Stelle explizit als Kommunikationsprozess 
aufgefasst wird, was die Bedeutung dieses Aspektes für die Beschäftigung der 
Kommunikationswissenschaft mit der Werbung hervorhebt. Dies stellt auch einen 
wichtigen Unterschied zu betriebswirtschaftlichen Definitionen dar und ist ein Hinweis 
auf die verschiedenen Interessen am Thema. 
Ist die Definition von Siegert/Brecheis noch eher abstrakt und sehr universell anwendbar, 
so wird Zurstiege schon wesentlich konkreter, und lässt stärker erkennen, wofür sich die 
Kommunikationswissenschaft zuständig fühlt. Es geht um Fragen der 
Kommunikatorforschung, der Aussageforschung, der Medienforschung, der 
Rezipientenforschung und der Wirkungsforschung (vgl. Zurstiege 2007: 17). 
Auch die vorliegende Arbeit knüpft hier an und beschäftigt sich vorrangig mit Fragen  der 
Kommunikator-, Aussage und Wirkungsforschung in Bezug auf die Bedeutung von 
Vertrauen für die Werbung 
 
3.3. Arbeitsdefinitionen von Werbung 
An dieser Stelle soll auf Grundlage der Definitionen von Zurstiege und Siegert und 
Brecheis ein für die vorliegende Arbeit gültiges Verständnis von Werbung abgeleitet 
werden. 
Werbung kann also aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht als geplanter 
Kommunikationsprozess verstanden werden. „Sender (Kommunikator), Empfänger 
(Rezipient) Botschaft, Medium sind fixe Bestandteile der Werbekommunikation“ 
(Siegert/Brecheis 2005: 23). An Verlauf und Ausgang werden ganz bestimmte 
Erwartungen geknüpft. Kommunikationsprozesse sind reflexive Prozesse, deren 
Komponenten eng miteinander verwoben sind und deren systemische Zusammenhänge 
berücksichtigt werden müssen (vgl. Zurstiege 2007: 15).  
Werbung ist ein medial vermittelter Prozess. Als Transporteure/Kanäle werden 
Massenmedien im weitesten Sinn, Streumedien, persönlich adressierte Medien aber auch 
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ungewöhnliche Werbeträger wie z.B. Ambientmedien genutzt. Dabei bedient sich die 
Werbung unterschiedlicher Werbemittel wie Anzeigen, Spots, Flyer, Direct Mails oder 
Pop Ups und Banner in der Online Werbung. (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 25).  
Wichtig erscheint hier die Extraktion von Ziele und Zweck der Werbung. Kein Zweifel 
besteht wohl darüber, dass die Werbung absichtlich, gezielt und zwang frei beeinflussen 
will – und zwar Wissen, Meinungen, Einstellungen, Verhalten und/oder Handlungen. 
Diese Intention ist den Rezipienten bewusst. Werbung ist in der Regel als solche zu 
erkennen, wodurch sie sich von verwandten Kommunikationsformen wie den Public 
Relations abgrenzen lässt (vgl. Zurstiege 2007: 16). 
Wenn also im Laufe dieser Arbeit von Werbung die Rede ist, so soll darunter, sehr eng an 
Zurstieges Definition angelehnt, ein geplanter Kommunikationsprozess verstanden 
werden, der zielgerichtet und zwang frei über die Produktion und Distribution von 
Medienangeboten, bei den Mitgliedern spezifischer Zielgruppen kontingente 
Beweggründe (Wissen, Meinungen, Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder 
Handeln) systematisch beeinflussen will. 
 
3.4. Werbungen als System 
Um das Ziel der Arbeit, eine Klärung der Beziehung zwischen Werbung und Vertrauen zu 
erreichen, scheint eine Verortung der Werbung in der Gesellschaft hilfreich zu sein, „[…] 
weil sie zeigt, an welcher Logik sich die Werbung orientiert, worum sich die 
entsprechenden Akteure kümmern müssen“ (Siegert/Brecheis 200005: 109). Eine solche 
gesamtgesellschaftliche Verortung der Werbung kann nach dem Konzept der 
funktionalen Differenzierung, das davon ausgeht, dass sich die Gesellschaft in Teilsysteme 
ausdifferenziert von denen jedes einen spezialisierten Beitrag liefert erfolgen8.  
Betrachtet man die Versuche einer systemtheoretischen Einordnung der Werbung in der 
Gesellschaft, so finden sich vier Positionen. 
 
                                                     
8
 Für die Theoretischen Grundlagen sieh Luhmann 1984 
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3.4.1. Werbung als Subsystem des Wirtschaftssystems 
Mehrere Autoren, u.a. Schmidt, Tropp und Kohring/Hug (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 110) 
ordnen Werbung eindeutig dem Wirtschaftssystem zu. Siegrfried, J. Schmit und Gabriele 
Spieß haben in zahlreichen Publikationen einen Ansatz entwickelt, den Guido Zurstiege 
wie folgt zusammenfasst (Zurstiege 2007: 42f): 
• Werbung ist eine Voraussetzung für das Funktionieren moderner 
Marktwirtschaften. 
• Werbung ist bezahlte Kreativität. In ihrer Interaktion mit anderen sozialen 
Systemen orientiert sie sich an den Leitwerten des Wirtschaftssystems. 
• Die spezifische Leistung der Werbung für andere Systeme ist die Produktion 
folgenreicher Aufmerksamkeit für Produkte, Dienstleistungen, Personen und 
Botschaften. 
Das Werbung eine große Rolle in der modernen Marktwirtschaft spielt, ist wohl 
unwidersprochen. Zurstiege („007: 43) spricht sich allerdings gegen eine exklusive 
Vereinnahmung der Werbung für dieses System aus. Er weist darauf hin, dass die 
monetäre Bewertung werblicher Leistungen kein ausreichendes 
Differenzierungskriterium sei, und die Werbung nicht nur für das Wirtschaftssystem 
substanzielle Beiträge leistet. Dies könne auch z.B. für Medien und Politik behauptet 
werden. 
Wenn man Werbung in einem etwas umfassenderem Sinn begreift, wie es in dieser 
Arbeit der Fall ist, so stellt eine exklusive Verortung der Werbung im Wirtschaftssystem 
keine befriedigende Lösung dar. 
 
3.4.2. Werbung als Teil des Mediensystems 
Eine Zuordnung zum System Publizistik /Medien lässt sich mit der Kopplung von Werbung 
und Aufmerksamkeit begründen. Die Leistung des Teilsystems kann als Ausstattung von 
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Themen mit Publizität9 (vgl. Siegert/Brecheis 112f) oder nach Luhmann als Produktion 
von Information (vgl. Zurstiege 44) aufgefasst werden. Ein weiteres Argument liefert 
Guido Zurstiege in Anlehnung an Luhmann:„Weil werbliche und redaktionelle Angebote 
im Programm der Massenmedien schon immer im Verbund produziert, distribuiert und 
rezipiert wurden, spricht vieles dafür die Werbung dem System der Massenmedien 
zuzuordnen“ (Zurstiege 2007: 35). 
 
3.4.3. Werbung als autonomes System 
Da Werbung nicht eindeutig dem Wirtschafts- oder dem Mediensystem zugeordnet 
werden kann, plädiert Guido Zurstiege für die Einordnung der Werbung als autonomes 
gesellschaftliches Teilsystem (vgl. Zurstiege 2005: 37f).  
Als Funktion des Werbesystems definiert er die Produktion von Teilnahmebereitschaft 
(vgl. Zurstiege 2007: 44). „Teilnahmebereitschaft bedeutet im Rahmen des 
Wirtschaftssystems die Bereitschaft zu zahlen, im Rahmen des politischen Systems die 
Bereitschaft zu wählen im Mediensystem die Bereitschaft zu rezipieren, im 
Religionssystem die Bereitschaft zu glauben etc.“ (Zurstiege 2005: 37). 
Mit dem Begriff der Teilnahmebereitschaft will Zurstiege zeigen, dass sich die Werbung 
von allen anderen Kommunikationsformen durch das Abzielen auf sehr spezifische 
zukünftige Handlungen unterscheidet. Der Werbung geht es nicht nur um 
Aufmerksamkeit, sondern um die Bereitschaft zur freiwilligen Teilnahme an ganz 
bestimmten Handlungszusammenhängen (vgl. Zurstiege 2007. 45.) 
 
3.4.4. Werbung als Interpenetrationszone 
Ein weiterer Versuch der systemtheoretischen Zuordnung stammt von Siegert und 
Brecheis (2005: 115-118). Da sich ihrer Meinung nach Werbung weder am Code der 
Wirtschaft (Geld) noch am Code des Systems Publizistik/Medien (Publizität) ausschließlich 
orientiert und beide Systeme ohne Werbung nicht funktionsfähig wären, fassen sie 
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 Publizität generiert Aufmerksamkeit und  erhöht so die Wahrscheinlichkeit des Kommunikationserfolges (vgl. 
Siegert/Brecheis 2005: 113) 
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Werbung als Interpenetrationszone10 zwischen den Teilsystemen Wirtschaft und 
Publizistik/Medien auf.  
 
3.4.5. Systemische Verortung von Werbung für die vorliegende Arbeit 
Für diese Arbeit scheint der Entwurf von Guido Zustiege am geeignetsten, um sich mit 
den ihr zugrundeliegenden Fragestellungen auseinanderzusetzen. Zwar spricht vieles für 
die Konzeption von Werbung als Interpenetrationszone, für die Bemühungen dieser 
Untersuchung scheint ein solcher Ansatz aber nicht dienlich. 
Vertrauen spielt ganz offensichtlich in der Werbung eine andere Rolle und folgt anderen 
Regeln, als im System der Wirtschaft oder der Publizistik. Wird die Werbung als eigenes 
System Begriffen, so kann der Verflechtung mit dem Phänomen Vertrauen besser 
begegnet werden. Alleine die Besonderheit der deklarierten und allseits bekannten 
Beeinflussungsabsicht der Werbung begründet eine gesonderte Auseinandersetzung und 
Betrachtung von Werbung und Vertrauen – losgelöst von übergeordneten 
Systemschranken. In der weiteren Arbeit wird Werbung nach Zurstiege (2007:43-48) als 
autonomes Funktionssystem Verstanden. 
 
3.5. Werbung als Prozess 
Werbung kann einerseits als Managementprozess und andererseits als  
Kommunikationsprozess betrachtet werden. 
 
3.5.1. Werbung als Managementprozess 
Als Managementprozess durchläuft die Werbung die klassischen Planungsschritte (vgl. 
Siegert/Brecheis 2005: 121): 
• Situationsanalyse – Ist Zustand 
• Strategische Planung –Formulierung der Ziele, Leitideen und Strategien 
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 Gesellschaftliche Systeme tendieren generell dazu sich zu vernetzen. Die wechselseitige Durchdringung wird 
Interpenetration genannt. In diesem Bereich vermischen sich die Systemlogiken. 
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• Operative Planung – Operationalisierung der Ziele und Planung der Instrumente 
und Maßnahmen 
• Implementierung – Konkrete Umsetzung 
• Evaluation 
Werden Situationsanalyse und Strategische Planung meist von Auftraggeberseite 
durchgeführt, so fallen operative Planung und Implementierung in den Bereich der 
ausführenden Agenturen. Markt und Meinungsforschungsinstitute können sowohl in die 
Situationsanalyse als auch in die Evaluation involviert sein. 
 
3.5.2. Werbung als Kommunikationsprozess 
Werbung ist zweifelsohne ein Kommunikationsprozess (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 121f, 
Schweiger/Schrattenecker 2005:11ff, Zurstiege 2007: 108). Meist ein massenmedial 
vermittelter Kommunikationsprozess und folgt in der Regel auch den klassischen 
Abläufen eines solchen. In der Literatur finden sich verschiedenste Versuche, die 
Werbung anhand klassischer Kommunikationsmodelle als Kommunikationsprozess 
darzustellen. Siegert/Brecheis (2005: 121f) verwenden die Lasswell Formel zur 
Strukturierung des Werbeprozesses: 
Who (werblicher Kommunikator/Produzent), says what (werbliche Aussage/Botschaft), in 
which channel (Werbeträger/Kanäle) to whom (Rezipienten/Zielgruppe) with what effect 
(Werbewirkung). 
Da uns Werbung in äußerst vielfältiger Gestalt entgegentritt, erscheint eine solch 
einfache Darstellung der Werbung als Kommunikationsprozess für die Zielsetzungen 
dieser Arbeit als vorerst ausreichend. Denn genau in der „Einfachheit“ und universellen 
Anwendbarkeit liegt der Vorteil einer solchen Konzeption. Für weitergehende Forschung 
mag dieses Modell freilich zu wenig ausdifferenziert sein. 
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3.5.2.1. Elemente im werblichen Kommunikationsprozess 
Die Lasswell-Formel zeigt ganz allgemein, welche Bestandteile an einem 
Kommunikationsprozess beteiligt sind (vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 6). Dies lässt 
sich auch die Werbung übertragen. „Anhand der Lasswell-Formel lassen sich die 
wichtigsten Elemente des werblichen Kommunikationsprozesses ausmachen“ 
(Siegert/Brecheis 2005: 121). 
Das Hauptaugenmerk dieser Arbeit liegt auf dem „Who“, denn hier werden die 
Entscheidungen über Werbeziele und die Werbestrategien zur Erreichung dieser 
getroffen. In diesem Bereich der Zieldefinition, Planung und Umsetzung lässt sich 
erfragen, welche Bedeutung dem Phänomen Vertrauen für und in der Werbung durch die 
Kommunikatoren zugeordnet wird. Um die Frage nach der Bedeutung des Phänomens 
Vertrauen für das System Werbung hinlänglich zu klären, können die anderen Elemente 
des werblichen Kommunikationsprozesses nicht außer Acht gelassen werden. Eine 
vollständige Analyse dieses Problems würde allerdings den Rahmen dieser Arbeit bei 
weitem sprengen. Vielmehr soll das dazu vorhandene Expertenwissen der 
Kommunikatoren „angezapft“ und zur Generierung von Hypothesen herangezogen 
werden.  
Von großer Bedeutung ist die Tatsache, dass es auf Kommunikator Seite zwei Akteure – 
nämlich die Auftraggeber werblicher Kommunikation (Unternehmen, Personen, 
Organisationen…) und die Produzenten (Agenturen) – gibt. 
Die Konzeption der gesamten Werbestrategie, fällt in den Aufgabenbereich des 
Werbetreibenden, kann aber auch unter Einbeziehung der ausführenden Agentur 
erarbeitet werden. Werbemittelplanung, Gestaltungsplanung und Mediaplanung 
obliegen zumeist den Agenturen (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 124f). Der Auftraggeber ist 
letztendlich verantwortlich für die Werbung. Kreative Umsetzung und eigentliche 
Ansprache liegen bei den Agenturen (vgl. Siegert/Brecheis 2005: 145). 
Kommunikation benötigt „Adressen“ für die Zuschreibung kommunikativen Handelns. 
Unter den Bedingungen medienvermittelter Kommunikation müssen sich die Beteiligten 
ein Bild von einender machen. Nach Zurstiege (2007: 109) fungieren hier im 
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Wesentlichen zwei operative Fiktionen – die Marke und der generalisierte Kunde. Die 
Agenturen als Produzenten werblicher Kommunikation bleiben meist unbekannt, auch 
wenn sie mittlerweile immer öfter dazu übergehen, ihre Schöpfungen zu signieren. In viel 
Fällen bleiben auch die Werbetreibenden im Hintergrund. Konzerne mit einer breiten 
Produktpalette verschwinden oft hinter den einzelnen Marken ihres Sortiments – treten 
quasi hinter sie zurück. Dies impliziert eine zentrale Rolle der Marke in der Frage nach der 
Bedeutung und dem Verhältnis von Werbung und Vertrauen.  
Werbung soll also als Kommunikationsprozess verstanden werden, der auf 
Kommunikator Seite zwei Akteure besitzt. Diese sind aber nicht zwangsläufig die 
Adressen für die Zuschreibung kommunikativen Handelns. In der Wirtschaftswerbung 
übernimmt oft die fiktive Marke diesen Part. Als Ziel der Kommunikation wird 
Beeinflussung kontingenter Beweggründe angenommen. Vor diesem Hintergrund sollen 
im nächsten Kapitel mögliche Berührungspunkte von Vertrauen und Werbung beleuchtet 
werden. Zu Beginn wird versucht zu klären, ob im System Werbung der Einsatz von 
Vertrauen durch die Rezipienten möglich ist. In der Folge wird der Frage nach dem   
Nutzen von Vertrauen in der werblichen Kommunikation und den möglichen Strategien 
für den Aufbau von Vertrauen durch Werbung nachgegangen. 
  
41 
4. Vertrauen, Kommunikation und Werbung 
In diesem Kapitel soll eine Annäherung an die zentralen Fragen in Bezug auf Werbung 
und Vertrauen erfolgen. 
1.  Ist Werbung ein Bereich, in dem der Einsatz von Vertrauen für die Rezipienten 
möglich und sinnvoll ist? 
2.  Welchen Nutzen kann die Werbung aus dem Aufbau von Vertrauen ziehen? 
3.   Kann man durch Werbung Vertrauen aufbauen? Vertrauensaufbau als 
kommunikatives Ziel der Werbung? 
 
4.1. Kann man der Werbung vertrauen? 
Wie in Kapitel 2.8 bereits erläutert, geben die individuellen Vertrauenstendenzen 
Auskunft zu der Überzeugung von Personen, inwieweit Vertrauen in einem spezifischen 
Lebensbereich überhaupt möglich ist. Die Kernfrage lautet also: Inwieweit ist Vertrauen 
im Bereich der Werbung möglich? 
Man geht heute von mündigen Rezipienten aus, die werbliche Medienangebote als 
solche erkennen und denen durchaus bewusst ist, dass Werbung keine objektive 
Kommunikationsform darstellt. „Jedes Schulkind weiß, dass es in der Werbung nicht um 
Wahrheit geht, sondern um Teilnahme am Beworbenen“ (Zurstiege 2002: 39). Werbung 
produziert keine Nachrichten […] vielmehr sucht Werbung gezielt Einfluss zu nehmen und 
zur Übernahme eines ganz bestimmten Angebots zu motivieren“ (Hellmann 2003: 234). 
Werbung verfolgt konkrete Ziele und diese Parteilichkeit wird im Rahmen werblicher 
Kommunikation „[…] von allen Beteiligten stillschweigend vorausgesetzt […]“ (vgl. 
Zurstiege 2007: 162). Dieses Wissen bleibt nicht ohne Folgen: „Werbung ist 
bedingungslos parteilich, also wird auf Seiten der Rezipienten Vertrauen, auf Seiten der 
Produzenten Identität zum Problem“ (Zurstiege 2002: 38).  
Ist die Werbung also eine notorische Lügnerin, der „[…] große, böse Wolf der 
Konsumgesellschaft“ (Katz 2002: 87)?  
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Mitnichten, denn durch die Offenlegung ihrer Motive, ihre Erkennbarkeit als Werbung 
und das Wissen der Rezipienten darum kann man die Werbung als eigenes Genre mit 
spezifischer Lesart auffassen (vgl. Katz 2002: 79). Die Rezipienten lernen im Laufe ihrer 
Sozialisation mit der Werbung umzugehen. Sie wissen um ihren Hang zur Übertreibung 
und ihre Verführungskünste. So wird es dem Rezipienten auch möglich ihr prinzipiell zu 
vertrauen. Unterstützt wird dies durch den Rahmen, den der Gesetzgeber der Werbung 
quasi als Spielraum setzt. Darüber hinaus wachen auch Institutionen wie der Werberat 
oder Verbraucher und Konsumentenschutz über die Werbung. Werbung schließt also 
Vertrauen nicht grundsätzlich aus.  
 
4.2. Braucht Werbung Vertrauen? 
Wie bereits in Kapitel 2.2 ausgeführt, ist die Reduktion sozialer Komplexität der Nutzen 
für den Vertrauensgeber – das Vertrauenssubjekt. Aber auch das Vertrauensobjekt 
profitiert davon, dass ihm Vertrauen geschenkt wird. 
Werbung ist zweifelsohne Kommunikation und Vertrauen übt positiven Einfluss auf das 
Funktionieren von Kommunikation aus:  
“In Hinsicht auf Störungen im Kommunikationsprozess wird man da einen besseren 
Verlauf voraussetzen können, wo zwischen den Kommunikationspartnern ein 
Vertrauensverhältnis herrscht, als etwa in einer Atmosphäre des Misstrauens, des 
Argwohns oder der Fremdartigkeit bzw. bei Gleichgültigkeit oder konventioneller 
Höflichkeit“ (Juchem 1988: 97).  
 
Werbung ist persuasive Kommunikation und „das Gelingen einer solchen Kommunikation 
ist wesentlich davon abhängig, wie sehr der Sprecher für seine wie auch immer gearteten 
Argumente beim Zuhörer Vertrauen erringen kann“ (vgl. Ungeheuer 1978: o. S.; zit. nach 
Juchem 1988:100).  
Für die Werbung kann es daher nur von Vorteil sein, wenn ihr Vertrauen 
entgegengebracht wird. Werbung soll nicht nur Aufmerksamkeit erregen, nicht nur 
Vertrautheit durch Bekanntheit schaffen. Sie soll „[…] folgenreiche Aufmerksamkeit, 
genauer: Teilnahmebereitschaft in Bezug auf Produkt, Leistungen, Personen und 
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Botschaften […]“ (Zurstiege 2002: 37) produzieren. Kann sie das aber, wenn ihr von den 
Rezipienten kein Vertrauen entgegengebracht wird?  
„Der Verbraucher soll die Leistung nicht bloß kennen, sondern kaufen und dies tut er 
kaum, wenn er der Werbung misstraut“ (Hellmann 2003: 268). Will also die Werbung ihre 
Ziele erreichen, so kann angenommen werden, dass vor allem dort, wo die 
Teilnahmebereitschaft mit einem Risiko verbunden ist, Vertrauen nötig wird.  
 
4.3. Kann Werbung den Aufbau von Vertrauen leisten? 
Wie im vorangegangenen Kapitel ausgeführt, kann Vertrauen für die Verwirklichung der 
Ziele der Werbung notwendig sein. Ist es ihr allerdings möglich Vertrauen auf zu bauen? 
Gefordert wird es. In einer Studie von Bauer Media wurden 444 deutsche 
Medienentscheider danach gefragt, was in Zukunft die wichtigsten Ziele der Werbung 
sein werden. 73% antworteten, dass Werbung in Zukunft vor allem Vertrauen und 
Glaubwürdigkeit vermitteln soll (Bauer Media: 2007). 
Wie in Kapitel 4.1. beschrieben, ist Vertrauen ein Problembereich der Werbung. Dennoch 
wird von ihr verlangt, Vertrauen zu vermitteln. Zurstiege liefert einige Hinweise darauf, 
wie dies gelingen kann. Unter anderem verweist er auf die Marke: 
„Unter diesen Bedingungen scheint es eher unwahrscheinlich, dass Rezipienten auf 
die Wahrheit der blumigen Versprechen der Werbung vertrauen. Auch hier muss also 
in den werblichen Medienangeboten ein Ausgleich geboten werden, etwa durch 
Erzeugung von Evidenz durch den Einsatz von Tautologien, durch Humor, durch die 
Externalisierung des Authentizitätstests (Bspw. durch den Verweis auf unabhängige 
Testinstitute wie Stiftung Warentest) oder durch die Konstruktion von 
Glaubwürdigkeit durch Prominenz oder Markenbildung usw.“ (Zurstiege 2007: 157f).  
 
Die Marke steht für Qualität, für Zuverlässigkeit und Vertrauen, was sie für die 
Fragestellung dieser Arbeit interessant macht. Vertrauen wird als eine ihrer zentralen 
Funktionen angesehen (vgl. Hellmann 126). „Denn Marken genießen Vertrauen, weil sie 
die Versprechen, die sie geben, in der Regel halten“ (Hellmann 2003: 222).  
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Marken sind Adresse für die Zuschreibung von Kommunikation. Sie tauchen aber nicht 
einfach auf oder werden hergestellt und dann vermarktet: „[…] Marken sind für sich 
selbst ein Produkt, dass sich erst durch glaubwürdige Werbung herausbildet“ (Hellmann 
2003: 273). 
Ein Produkt braucht also die Werbung um eine Marke zu werden. Dies gelingt in dem das 
Produkt die Versprechen, die es in der Werbung gibt einhält und sich dadurch Vertrauen 
erwirbt. Ist das geglückt, so kann die Marke auf die Werbung zurück wirken. „Funktional 
betrachtet, erweisen sich Marken als eine Lösungsoption für das Problem folgenreicher 
Aufmerksamkeit“ (Hellmann 2003: 273). Da Marken als besonders glaubwürdig gelten 
und ihnen Vertrauen entgegengebracht wird, „[…] gleichen Marken einem 
kompensatorischen Mechanismus, indem sie die Interaktionslosigkeit, Anonymität und 
Glaubwürdigkeitsparadoxie von Werbung ausgleichen“ (Hellmann 2003: 448).  
Marke und Werbung sind also eng miteinander verbunden. Sie stehen in einer 
Wechselbeziehung und erfüllen für das jeweilige Gegenüber bestimmte Funktionen. 
Stimmt man diesen Ausführungen zu, so kommt man an der Marke bei der Frage nach 
der Beziehung von Werbung und Vertrauen nicht vorbei.  
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Empirischer Teil 
 
5. Forschungsdesign  
Im empirischen Teil soll mit Hilfe offener, qualitativer, leitfadenorientierter 
Experteninterviews das Verhältnis von Werbung und Vertrauen aus Kommunikator Sicht 
näher beleuchtet werden. 
Ausgehend von Forschungsannahmen und Forschungsfragen wurde ein 
Interviewleitfaden konzipiert. Die darin enthaltenen Fragen spiegeln das zentrale 
Forschungsinteresse wieder. Auf diese Weise soll das komplexe Wissen der Experten 
erschlossen werden. Sowohl Erstellung des Leitfadens als auch Auswertung der 
Interviews erfolgte nach Meuser/Nagel(2005:71-94). 
 
5.1. Zielsetzungen 
Da bisher kaum kommunikationswissenschaftliche Befunde zu dieser Thematik vorliegen, 
zielt die Untersuchung darauf ab, anhand der Ergebnisse der Expertenbefragung das 
Forschungsgebiet zu strukturieren, das Problembewusstsein zu schärfen, Hypothesen zu 
generieren und weitere Forschungen auf diesem Gebiet anzuregen. 
Am Ende der Arbeit steht also nicht nur eine Darstellung und Interpretation der 
„Einschätzungen“ der Befragten zum Thema Werbung und Vertrauen – Widerspruch oder 
Notwendigkeit. Auf Grund ihres Expertenstatus und nicht zuletzt ihrer Gestaltungs- und 
Entscheidungsfunktion bezüglich der Ausformung von Kommunikation11 im System der 
Werbung, wird von einer Anwendbarkeit der Ergebnisse zur Bildung von Hypothesen 
ausgegangen.  
  
                                                     
11
 Letztendlich bestimmen Werbetreibende und Agenturen, was, wann wo und wie, beworben wird. Freilich geschieht 
dies im Rahmen gesetzlicher und teilweise ethischer Richtlinien.  
46 
5.2. Forschungsannahmen und Forschungsfragen 
Mangels wissenschaftlicher Befunde möchte ich mittels folgender Forschungsannahmen 
und Forschungsfragen Hypothesen generierend arbeiten: 
Forschungsannahme 1: Werbung als kommunikatives Subsystem ist mit einem Mangel an 
Vertrauen konfrontiert. 
Forschungsannahme 2: Diese Strategie ist nicht für alle Produkte/Branchen von gleicher 
Bedeutung. 
Forschungsannahme 3: Marken spielen bei der Kommunikation von Vertrauen in der 
Werbung eine wichtige Rolle. 
Forschungsfrage 1: Kann Werbung aus sich selbst heraus den Aufbau von Vertrauen 
leisten? 
Forschungsfrage 2: Wie versucht Werbung Vertrauen aufzubauen – mit welchen 
Strategien? 
Forschungsfrage 3: Gibt es Produkte, für die der Aufbau von Vertrauen besonders wichtig 
erscheint?   
Forschungsfrage 4: Gibt es Branchen, für die der Aufbau von Vertrauen besonders wichtig 
erscheint? 
Forschungsfrage 5: Welche Bedeutung haben Marken für den Aufbau von Vertrauen 
durch Werbung? 
Forschungsfrage 6: Welche Bedeutung hat das Konstrukt Vertrauen im Vergleich zu 
anderen Zielen der Werbung wie Bekanntheit, Absatz, Kundenbindung, Markentreue 
oder Image? 
Forschungsfrage 7. Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise auf die Ausrichtung 
werblicher Kommunikation in Bezug auf Vertrauen? 
Forschungsfrage 8: Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber – 
Agentur? 
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5.3. Methodik 
Die im vorangegangenen Kapitel dargestellten Forschungsfragen wurden auf Grundlage 
offener, qualitativer, leitfadenorientierter Experteninterviews untersucht. 
 
5.4. Das Experteninterview 
Lange Zeit spielte das Experteninterview trotz großer Verbreitung in der Literatur zur 
Methodik in der empirischen Sozialforschung keine große Rolle. 
Atteslander spricht von der Expertenbefragung als Form der Leitfadenbefragung, die 
anhand teilstrukturierter Leitfäden mündlich oder schriftlich durchgeführt werden kann 
und allgemein der Entwicklung von Hypothesen dient (vgl. Atteslander 2000: 153f). 
Nach Scheuch lassen sich Experteninterviews den Sonderformen der Befragung 
zuordnen, was wiederum all jene Interviews beinhaltet, die nicht standardisiert und 
quantitativ auswertbar sind (vgl. Scheuch 1967:165f). 
Mittlerweile haben sich qualitative Methoden in der empirischen Sozialwissenschaft 
durchaus ihren Platz verdient. „Allerdings ist auch innerhalb des qualitativen Paradigmas 
das Experteninterview als abgrenzbare und eigenständige Erhebungsmethode 
keineswegs allgemein anerkannt“ (Bogner/Menz 2005a: 19). 
Bogner und Menz (2005a/2005b) haben sich ausführlich mit dem Experteninterview 
befasst und eine Typologie entwickelt. Sie unterscheiden zwischen explorativem, 
systematisierenden und theoriegenerierendem Experteninterview. 
Das explorative Experteninterview kann sowohl quantitativ als auch qualitativ orientiert 
sein. Sie dienen zur Orientierung und Schärfung des Problembewusstseins. Sie helfen das 
Forschungsgebiet zu strukturieren und Hypothesen zu generieren. Es soll möglichst offen 
geführt, aber durch einen Leitfaden strukturiert werden. Die thematische Sondierung 
bildet den inhaltlichen Schwerpunkt – auf Vergleichbarkeit, Vollständigkeit und 
Standardisierbarkeit wird nicht abgestellt (vgl. Bogner, Alexander/Menz, Wolfgang 2005b: 
36ff). 
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Das systematisierende Experteninterview verwendet stark strukturierte Leitfäden und 
zielt auf systematische und lückenlose Informationsgewinnung – ist quasi eine Form 
„reiner Wissensabfrage“ (Bogner/Menz 2005b: 38). 
Als „theoriegenerierend“ bezeichnen Bogner und Menz jene Form des 
Experteninterviews, die von Meuser und Nagel entwickelt wurde. Diese Form geht über 
den Anspruch des explorativen Experteninterviews hinaus und zielt idealerweise auf 
Theoriegenerierung ab“ (Bogner/Menz 2005b: 38). Es soll Deutungswissen, „[…] also jene 
subjektiven Relevanzen, Regeln, Sichtweisen und Interpretationen des Experten“ [...] 
(Bogner/Menz 2005b: 44).) erhoben werden. 
Folgt man dieser Typologie, so sind die in dieser Arbeit geführten Experteninterviews 
wohl als explorativ zu bezeichnen.  
Der „Experte“ als solcher existiert sui generis nicht. „Ob jemand als Expertin 
angesprochen wird, ist in erster Linie abhängig vom jeweiligen Forschungsinteresse. 
Expertin ist ein relationaler Status“ (Meuser/Nagel 2005: 73). Als Experte kann 
angesprochen werden: „ […] wer in irgend einer Weise Verantwortung trägt für den 
Entwurf, die Implementierung oder die Kontrolle einer Problemlösung oder – wer über 
einen privilegierten Zugang zu Informationen über Personengruppen oder 
Entscheidungsprozesse verfügt“ (Meuser(Nagel 2005:73). 
Im Fall der vorliegenden Arbeit wird den Kommunikatoren12 der Werbung eben dieser 
Status zugesprochen. Sie verfügen über privilegierten Zugang zu forschungsrelevanten 
Informationen und sind für den Entwurf und die Implementierung werblicher 
Kommunikation verantwortlich. 
Die „Werber“ konzipieren werbliche Kommunikation. Ihre Leistung ist Kreativität. Die 
Auftraggeber aus der Wirtschaft erstellen die Vorgaben hierfür und entscheiden 
letztendlich darüber, welche Werbung auch wirklich zum Einsatz kommt und die Chance 
erhält, von den Rezipienten wahrgenommen zu werden. 
Die Interviews wurden als offene, leitfadenorientierte Experteninterviews geführt. „Der 
Leitfaden schneidet die interessierenden Themen aus dem Horizont der möglichen 
                                                     
12
 Werbetreibenden auf der einen und Agenturen auf der anderen Seite 
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Gesprächsthemen der ExpertInnen heraus und dient dazu, das Interview auf diese 
Themen zu fokussieren“ (Meuser/Nagel 2005: 81/82). 
Die Auswertung der Interviews erfolgte nach der von Meuser und Nagel entwickelten 
interpretativen Auswertungsstrategie für leitfadenorientierte ExpertInneninterviews 
(Meuser/Nagel 2005: 80ff). Das Ziel ist “ […] im Vergleich mit den anderen 
Expertentexten das Überindividuell-Gemeinsame herauszuarbeiten, Aussagen über 
Repräsentatives, über gemeinsam geteilte Wissensbestände, Relevanzstrukturen, 
Wirklichkeitskonstruktionen, Interpretationen und Deutungsmuster zu treffen“ 
(Meuser/Nagel 2005: 80). 
 
5.5. Auswahl der Experten 
Die Interviews wurden mit Experten aus Wirtschaft und Werbebranche geführt, deren 
Tätigkeit Einsicht in den Prozess der Werbung annehmen lässt. Es wurde versucht, 
Gesprächspartner in unterschiedlichen Positionen, mit möglichst viel Erfahrung aus 
verschiedenen Firmen und Agenturen zu gewinnen.  Diese Vielfalt sollte eine möglichst 
breite Abdeckung der auf Seiten der Kommunikatoren von Werbung sicherstellen und 
Inputs für die Hypothesengenerierung aus unterschiedlichen Ansichten und Zugängen 
garantieren. 
Die Interviewpartner wurden auf zwei Arten akquiriert. Die Experten aus dem Bereich 
Wirtschaft konnten durch familiäre Bande und Empfehlungen für die Gespräche 
gewonnen werden. Die Experten aus dem Bereich Werbung wurden über eine 
Mailingaktion13 für die Teilnahme gewonnen. Die genaue Vorgehensweise von der 
Kontaktaufnahme bis zum tatsächlichen Interview findet sich im Anhang in den 
Interviewprotokollen. 
  
                                                     
13
 Auf www.derstandatd.at gelangt man über die Menüpunkte Links und Werbeagenturen zu einem alphabetischen 
Register österreichischer Werbeagenturen inklusive Homepage Adressen. Über die Agentur-Homepage wurden in Frage 
kommende Personen ausgemacht und per E-Mail angeschrieben. Am 25. und 26. 05.2009 wurden 41 Mails an 
potenziell interessante Gesprächspartner versendet. 12 positive Rückmeldungen sind darauf in den kommenden Tagen 
eingelangt. 
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Die Interviewpartner in Alphabetischer Reihenfolge: 
Gerri Brandstetter: Managing Director, CD der Agentur bcom, Mediacom Teilhaber (einer 
von drei), Geschäftsführender Partner und Gründer des österreichischen Instituts für 
Markenbewertung, Member of Board des Deutschen Instituts für Markenbewertung, Jury 
Mitglied f. d. österreichischen Staatspreis für Verpackungsdesign.  
Sonja, A. Himmer: Beratung/GF in der Agentur Himmer, Buchheim & Partner GMBH. 
Horst Harlacher: Berater in der Agentur Schulterwurf sowie anderen Projekten. 
Christa Horak, Marketingmanagerin bei Maresi (zuständig für die Marken Inzersdorfer 
und Maresi). 
Wolfgang Loacker: Verkaufsdirektor für Österreich bei Reckitt Benckiser. 
Volker Tatz: Kellog Geschäftsführer für den österreichischen Markt. 
Christian Wiesinger: Art Director in der Agentur Achatz, Ellinger & Partner. 
 
5.6. Untersuchungszeitraum und –design 
Die Interviews wurden zwischen dem 28. Mai 2009 und dem 12. Juni 2009 geführt. Sie 
fanden in den Räumlichkeiten der Agenturen und im Privathaus der Familie Loacker statt. 
Die Gespräche wurden auf Tonband aufgezeichnet. Die Gesprächsdauer lag zwischen 20 
Minuten und einer Stunde. Den Interviews liegt ein Leitfaden14 zu Grunde, an dem sich 
der Ablauf orientiert. Es wurde versucht, den Experten der einzelnen Gruppen die 
gleichen Fragen in der vorab festgelegten  Reihenfolge zu stellen, die Reihenfolge wurde 
jedoch nicht als zwingend betrachtet. Manchmal wurden Fragen bereits vorweg 
beantwortet oder Zwischenfragen gestellt, um genauer auf einen Bereich einzugehen.  
Um einen besser Einblick in Ablauf und Situation der Interviews zu gewährleisten wurden 
noch am gleichen Tag Interviewprotokolle erstellt. Danach wurden die Gespräche 
möglichst schnell transkribiert, da dann die Impressionen noch frisch waren und schwer 
                                                     
14
 Für jede Expertengruppe wurde ein eigener Leitfaden entworfen. Die Fragen sind großteils ident, es gibt jedoch 
einige Fragen, die nur den Experten aus der Werbung oder den Experten aus der Wirtschaft gestellt wurden. Die 
Leitfäden können im Anhang nachgelesen werden. 
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verständliche Passagen noch aus dem Gedächtnis vervollständigt werden konnten. 
Protokolle und Transkriptionen befinden sich im Anhang.  
52 
6. Darstellung der Ergebnisse 
Im Laufe der Experteninterviews wurde der Gesprächsleitfaden abgehandelt, die 
Antworten beschränkten sich aber naturgemäß nicht nur auf die gestellten Fragen. Viele 
andere Bereiche, die nur am Rande oder teilweise auch gar nicht mit dem Thema zu tun 
haben, wurden auch angeschnitten. Diese sind zwar für die vorliegende Arbeit nur von 
geringer Bedeutung, gewähren aber interessante Einblicke in die Branche. Aus diesem 
Grund, möchte ich an dieser Stelle auf die Transkription im Anhang verweisen, wo sich 
die Interviews in voller Länge wiederfinden.  
 
6.1. Signifikanz von Vertrauen in der Werbung 
Dieses Überkapitel beschäftigt sich mit den grundlegenden Fragen der vorliegenden 
Arbeit. Welche Bedeutung hat das Phänomen Vertrauen für die Werbung und welche 
Funktion übt es aus?  
Außerdem wird versucht herauszufinden, ob Werbung Vertrauen aufbauen kann und 
wenn ja, mit welchen Mitteln und Strategien. 
 
6.1.1. Der Stellenwert und die Funktion von Vertrauen in der Werbung 
Die Experten wurden gefragt, wie wichtig Vertrauen für das Funktionieren von Werbung 
sei und welche konkrete Funktion es in der Werbung erfüllt. 
Für alle Befragten spielt Vertrauen in der Werbung eine bedeutende Rolle. „[…]ich würde 
Vertrauen als eine der wichtigsten Prioritäten ansehen[…]Vertrauen ist für die Werbung 
immens wichtig“(Loacker). Mit diesem Statement lassen sich auch die Meinungen der 
anderen Wirtschaftsexperten zusammenfassen. Auch die Experten aus der Werbung 
haben eine ähnlich Sichtweise: „Es ist eine tragende Säule“ (Brandstetter), Horst 
Harlacher ist aus persönlicher Erfahrung davon überzeugt, Sonja Himmer bezeichnet 
Vertrauen als Kernwert guter Werbung und für Christian Wiesinger ist Vertrauen sowohl 
auf Kunden als auch auf Endkundenseite sehr wichtig. 
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Die Frage nach der Funktion von Vertrauen in und für die Werbung wurde explizit nur an 
die Experten aus den Agenturen gerichtet. Vertrauen wurde hier mit der zu vermittelten 
Botschaft in Zusammenhang gebracht. Für Harlacher bildet Vertrauen die Basis dafür, 
dass die Aussage angenommen wird. 
„[…] Werbung zielt letztendlich darauf ab, jemanden, also einen Konsumenten 
von etwas zu überzeugen, und überzeugen kann man ihn nur dann, wenn er 
glaubt, was man sagt. Ob das jetzt stimmt und richtig ist, is ein ganz anderes 
Thema.“ (Harlacher). 
 
Für Himmer ist wie bereits erwähnt Vertrauen ein zentraler Wert der Werbung. Daran 
versucht sie ihre Arbeit auszurichten und dies soll Werbung sein, die man glauben darf. 
Auch Wiesinger schließt sich den Meinungen seiner Kollegen an, bringt allerdings als 
einziger die Komponente der Auftraggeber (Kunden) ins Spiel.  
„Also kundenseitig amal, dass man mit dem Kunden Wege gehen kann, die er 
vorher vielleicht net beschreiten wollte. Die dann auch langfristig sein können, 
weil wenn sich eine Vertrauensbasis bildet, die sich eventuell auch durch 
Erfolge messen lässt, dann hat man den Kunden in der Regel länger. Beim 
Endkonsumenten ist das Vertrauen wichtig, dass er die Botschaft, die 
vermittelt wird, nachvollziehen kann und sieht, dass das auch stimmt, was da 
steht. Das ist ja nicht immer der Fall […]“ (Wiesinger). 
 
Vertrauen wird also einstimmig ein hoher Stellenwert in der Werbung zugeordnet. Die 
Frage der Funktion wird mit der Glaubwürdigkeit der Botschaft und der 
Aufnahmebereitschaft der Rezipienten für diese verknüpft. Bemerkenswert ist, dass nur 
einer von vier Experten aus dem Bereich Werbung nicht nur an die Bedeutung in Hinblick 
auf die Rezeption von Werbung, sondern auch an die Bedeutung für die Beziehung 
Agentur – Auftraggeber denkt. 
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6.1.2. Der Aufbau von Vertrauen als mögliche Leistung der Werbung 
Die Kommunikationsexperten wurden nach dem in der Werbung steckenden Potenzial 
zum Aufbau von Vertrauen und den dafür eingesetzten Strategien befragt. 
Grundsätzlich herrschte Einigkeit darüber, dass Vertrauensaufbau durch Werbung 
möglich ist. Allerdings wurden hierbei Abstufungen vorgenommen. Himmer ist davon 
überzeugt, liefert aber auch eine Einschränkung und Hinweise auf Strategien.  
„An das glaube ich ganz fest! Die Werbung kann aber nur so gut sein, wie 
derjenige, der sie macht. Der auch mit seinem Namen dahintersteht. Ich 
nehme jetzt den Andreas Treichl her von der Erste Bank. Der ist per se einfach 
ein vertrauenswürdiger Manager, und seine Werbung, an der er jetzt 
wahrscheinlich arbeitet, kann damit auch Vertrauen aufbauen. Die Werbung 
muss authentisch wiederspiegeln, welcher Kopf, welches Team hinter dem 
Unternehmen steht“ (Himmer). 
 
Also ein klares ja – Vertrauensaufbau durch Werbung ist möglich und als Hinweis auf die 
Strategie: Vertrauenswürdige Quellen können leichter Vertrauen aufbauen. Werbung soll 
authentisch wiederspiegeln, wer hinter einem Unternehmen steht. Also Transparenz und 
Authentizität als Strategie. Harlacher weist auf die Faktoren Geld, Marke und Emotion 
hin: 
„Das ist am Ende des Tages eine Frage des Budgets. Wenn sie genug Geld 
haben, dann können sie auch Vertrauen aufbauen. Aber das ist dann richtig 
teuer. Wird auch immer wieder im Markenartikelbereich gemacht. Procter & 
Gamble is so ein klassisches Beispiel dafür, dass die aus dem Nichts eine 
Marke heraus stampfen. Was ja auch nichts anderes heißt, wie ein Produkt wo 
der Konsument dann so viel Vertrauen hat, das er dann kauft. Es geht schon. 
Es geht aber auch oft genug schief“ (Harlacher). 
 
GM: Und welche Strategien werden da eingesetzt – außer einem großen 
Werbeaufwand? 
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HH: Vertrauen ist im Regelfall nur mit einer positiven Emotion der Marke 
gegenüber verbunden. Das heißt, welche Inhalte und wie man sie 
transportieren will. Es geht schließlich darum, dass der Konsument dem 
Produkt gegenüber positiv eingestellt wird“ (Harlacher). 
 
Will man also Vertrauen aufbauen, so ist dies mit großem Werbeaufwand und folglich 
auch mit entsprechendem finanziellem Aufwand verbunden. Er verbindet Vertrauen mit 
positiven Emotionen – der Konsument soll durch Werbung positiv auf ein Produkt 
eingestellt werden. 
Wiesinger verweist darauf, dass unterstutzende Maßnahmen willkommen sind, da man in 
den klassischen Werbemitteln nicht allzu viel Kommunikation unterbringen kann. 
Werbung: 
„[…] hat in erster Linie einmal die Aufgabe das Thema interessant zu machen 
in irgendeiner Form. PR oder Direct Marketing oder sonstige Aktivitäten 
sollten dann das Fundament bilden, wo man dann auch wirklich genauer 
eingehen kann darauf“ (Wiesinger). 
 
Als Strategien für den Aufbau von Vertrauen nennt er den Einsatz von Garantien oder 
vertrauenswürdigen Testimonials.  
 
Werbung ist nach der Einschätzung der Experten also grundsätzlich geeignet Vertrauen 
aufzubauen. Als Strategien dafür wurden authentische Absender, Transparenz, großer 
Werbeaufwand, der Einsatz von Garantien und vertrauenswürdigen Testimonials 
genannt. Auch sollte versucht werden, die Rezipienten positiv auf den Gegenstand der 
Werbung einzustellen und auch der Einsatz von unterstützenden Maßnahmen wie PR 
oder Direct Marketing wird empfohlen.  
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6.2. Vertrauen in der praktischen Umsetzung werblicher Kommunikation  
In diesem Kapitel soll auf den konkreten Einsatz des Konstrukts Vertrauen in der 
werblichen Kommunikation eingegangen werden. Kann der Aufbau von Vertrauen als 
strategisches Ziel einer Kampagne definiert werden? Für welche 
Produkte/Leistungen/Branchen ist Vertrauen besonders wichtig? Wie wird der Einsatz 
von Vertrauensappellen wie „Vertrauen sie unserer langjährigen Erfahrung“ beurteilt?  
 
6.2.1. Vertrauen als kommunikatives Ziel einer Kampagne 
Wie in Punkt 6.1.2. erläutert waren alle Experten der Ansicht Werbung sei ein geeignetes 
Kommunikationsinstrument, um Vertrauen zu kreieren. Die Experten wurden nun danach 
gefragt, ob es ihrer Meinung nach sinnvoll ist, den Aufbau von Vertrauen als explizites Ziel 
einer Werbekampagne zu definieren.  
Alle Experten halten den Aufbau von Vertrauen durch eine Werbekampagne für möglich 
und denken, dass dies auch als Ziel formuliert werden kann. Von manchen Befragten 
wurde der Aufbau von Vertrauen sogar unter den wichtigsten Zielen eingeordnet. 
„[…]sehe ich als wichtiges Ziel, weil Werbung langfristig ist. […]Drum sag ich, es ist 
oberstes Ziel Vertrauen zu schaffen, weil Vertrauen ist langfristige Beziehungspflege„ 
(Loacker). 
„Natürlich! Is auch nicht unüblich. Also im Regelfall haben sie Image-
Kampagnen, die nix anderes tun, als versuchen das Image des Produkts oder 
der Dienstleistung beim Konsumenten zu steigern und das ist ja nix anderes als 
Vertrauensaufbau“ (Harlacher). 
 
Es wurden aber auch Einschränkungen vorgenommen. Ein Teil der Befragten wies darauf 
hin, der Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Kampagne stark vom beworbenen Produkt 
und seinen speziellen Anforderungen abhängig sein kann. 
 
„Das kann sehr spezifisch der Fall sein. Das ist nicht das große Thema bei 
vielen Dingen, aber bei manchen Dingen, wo es von Haus aus vielleicht schon 
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ein Vertrauensmanko gibt bezüglich der Endkunden, kann das natürlich das 
größte Ziel sein. Das man das Image verbessert. Aber natürlich nur, wenn es 
gerechtfertigt ist. Weil sonst ist es ja schon wieder ein Schwindel“ (Wiesinger). 
 
Ähnlich sieht dies auch Tratz. Auch er betont die Abhängigkeit vom Produkt. 
„Also ich bin jetzt ja kein Kommunikationsexperte [lacht], aber ich glaube ja. 
Man kann das sicher mit Werbung  machen. Ich glaube auch, dass das Teil 
einer Kampagne sein kann. Vielleicht auch ein bisschen produktabhängig . 
Also um welches Produkt geht’s da in letzter Konsequenz. Mag sein, dass es 
sich für manche ein bisschen mehr und für andere ein bisschen weniger eignet.  
Aber grundsätzlich kann ich mir das vorstellen. Ich sag aber nicht, dass es 
nicht auch andere Maßnahmen geben kann, die vertrauensbildend sind. Und 
die auch vielleicht punktuell die besseren sind. Aber das kann ich mir vorstellen 
und halte es auch für sinnvoll“ (Tratz).  
 
Tratz weist hier darauf hin, dass es auch andere, möglicherweise bessere Maßnahmen zur 
Vertrauensbildung geben könne. Ähnlich lässt sich auch die Antwort von Horak 
einordnen: 
„Ich glaube funktionieren tut es nur wirklich dann, wenn der ganze Kontakt 
zum Kunden Vertrauen aufbaut. Also wenn die Werbung zwar Vertrauen 
aufbauen will, die Produkte aber enttäuschen  - aus welchen Grund auch 
immer, dann funktioniert es bei der Werbung nicht. Das muss Hand in Hand 
gehen. Der Konsument muss sich auf das, was er bekommt verlassen können. 
Wenn das net is, hat die Werbung wenig Chancen das alleine in die Hand zu 
nehmen“ (Horak). 
 
Damit eine Werbekampagne Vertrauen aufbauen kann, muss also die gesamte 
Kommunikation darauf ausgelegt sein. Die Aussage von Himmer geht in dieselbe 
Richtung. „Das muss aber schon ganz oben beginnen. Also nicht erst in der Umsetzung – 
in der Kampagne sondern wirklich im Markenkern“ (Himmer).  
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Eine Werbekampagne kann sich also durchaus zum Ziel setzen Vertrauen aufzubauen. 
Dies gelingt aber nur, wenn alle Kommunikationsmaßnahmen Hand in Hand gehen. 
Werbung wird nicht als einzige Maßnahme dafür gesehen und alleine durch Werbung 
scheint ein solches Ziel nur schwer erreichbar - integrierte Kommunikation wird 
gefordert.  
 
6.2.2. Zur Sinnhaftigkeit von „Vertrauensappellen“ 
Dieser Punkt beschäftigt sich mit der Ebene der Werbebotschaft. Konkret wurde die 
Meinung der Experten zur Verwendung von Vertrauensappellen15 im Text werblicher 
Kommunikation erfragt. 
Die Antworten lassen eindeutig Vorbehalte bis Ablehnung erkennen. Es gab nur eine 
einzige klar positive Stellungnahme: 
„Ich finde es wichtig und richtig. Weil der Konsument sucht ja nach 
Orientierung. Im Endeffekt  wissen wir, das die Werbung nicht immer alles 
exakt und richtig kommuniziert und der Konsument sucht aber nach 
Orientierung und „Vertrauen“, oder „Langjährige Nummer Eins“ oder „Wir 
sind die Erfinder“ signalisiert schon über die Werbung ich bin der Spezialist! 
Vertrau mir lieber Konsument. Ich habe das geschaffen, kreiert, bin Nummer 
Eins, vertrauen sie uns – wir haben die Expertise, wir arbeiten auf dem Feld 
schon Jahrzehnte. Das ist für mich eines der wichtigsten 
Kommunikationssujets, die man gerne kommunizieren kann“ (Loacker). 
 
Der Befragte reflektiert hier eindeutig auf die Attribuierung von Glaubwürdigkeit durch 
Signale der Kompetenz und Glaubwürdigkeit ist wiederum eine Komponente von 
Vertrauen (vgl. Kapitel 2.9.3). Auch hebt er die Orientierungsfunktion solcher Sujets 
hervor und bringt diese in Zusammenhang mit Vertrauen. Beachtet man die Auswahl 
seiner Textbeispiele, so fällt auf, dass er für die Betonung von Leistung und Erfahrung 
                                                     
15
 Konkret wurde danach gefragt, wie die Experten den Einsatz von Appellen wie: „Vertrauen sie unserer langjährigen 
Erfahrung“ beurteilen. 
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plädiert und nicht unbedingt für die Verwendung des Wortes Vertrauen selbst. Es scheint 
ihm darum zu gehen, den Anspruch auf Vertrauen zu belegen und weniger ihn explizit 
durch einen Appell einzufordern.  
Auch Harlacher gesteht Vertrauensappellen zu ein „probates Mittel“ zu sein, um auf 
Erfahrung zu verweisen, warnt aber gleichzeitig vor deren Verwendung: 
 „Den Punkt, sie können uns Vertrauen in der Werbung in den Vordergrund zu 
stellen, sehe ich als problematisch, weil die Leute letztendlich doch zu 
mindestens  das Gefühl haben wollen, sich ihre eigene Meinung zu bilden und 
nicht bevormundet zu werden“ (Harlacher). 
 
Brandstetter steht der Verwendung von Vertrauensappellen in Slogans nicht 
grundsätzlich negativ gegenüber, weist aber auf das Risiko hin, dass man damit eingeht. 
Unternehmerische Moral und Philosophie müssen damit in Einklang stehen. 
 „Es macht Sinn, es muss nur stimmen! Du kannst net was Falsches sagen. 
Dann ist es eine Mogelpackung. Ich sage jetzt, sich zu verkleiden in der 
Kommunikation und anders zu sein, wie bei den Versicherungen“ […] 
(Brandstetter). 
 
Mit einem Beispiel aus der Praxis versucht er, seine Anschauung zu untermauern: 
„Werbung kann Vertrauen aufbauen, aber Vertrauen ist nicht nur eine Frage 
der Werbung.[…] Du kannst heute, ich gebe ein Beispiel: seinerzeit den Slogan 
oder die Positionierungsausrichtung  gemacht „Vertrauen verpflichtet“. Die 
Volksbank hat mit gutem Grund diesen Slogan „Vertrauen verpflichtet“ sofort 
mit der Agentur, die uns gefolgt ist entsorgt, weil sie dieses Vertrauen 
praktisch nicht erfüllen, weil nämlich Vertrauen verpflichtet, ja? Das ist ja ein 
Commitment nach außen und nach innen. Auch der der mir gegenüber sitzt in 
der Bank ist sich selber, mir und der Bank gegenüber verpflichtet sein Bestes 
zu geben. Was passiert aber? Sie verkaufen Produkte teilweise, wo sie wissen, 
dass das ganz belastete Dinge sind. Wenn sie ein Portfolio eines Fonds kaufen, 
ist so viel Scheiß drinnen und das verkauft er bewusst und weiß es. Und das ist 
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reiner Betrug! Das weiß man vom kleinen durch vom Schalter weg bis hin zur 
Leitzentrale […]“ (Brandstetter). 
 
Werden also Vertrauensappelle eingesetzt so müssen diese gerechtfertigt sein, ansonsten 
besteht die Gefahr, dass sie genau das Gegenteil bewirken. 
Die restlichen Experten standen dem Einsatz von Vertrauensappellen ablehnend 
gegenüber. Wiesinger verweist darauf, dass diese Art der Kommunikation schon 
ausgelaugt sei und hegt Zweifel an ihrer Wirksamkeit: 
 „Ja, werden sehr gerne verwendet, sind aber teilweise schon sehr verbraucht, 
weil sie so oft verwendet werden. Heutzutage lässt sich ein Konsument nicht 
mehr durch so einen Satz alleine nimmer, oder nur wenig beeinflussen. 
Ausnahmen bestätigen die Regel“ (Wiesinger). 
 
Himmer, Horak und Tratz lehnen ihre Anwendung überhaupt ab: 
„[…]Ich finde es gibt Worte in der Werbung, die wie ein Markengeheimnis 
eingebrannt sein sollten, aber über die man nicht spricht. Vertrauen und 
Glaubwürdigkeit sind solche Worte.[…] Aber ich kann nicht sagen du darfst 
mir vertrauen. Ich glaube, das ist etwas, das man erstreben, aufbauen und 
bewahren muss. Kommunikation und Werbung sollten dazu dienen es unter 
Beweis zu stellen“ (Himmer). 
 
Himmer spricht sich also generell gegen die Verwendung der Worte Glaubwürdigkeit und 
Vertrauen aus und warnt vor deren Einsatz: 
„Ich glaube das ist kontraproduktiv. Da muss man sehr vorsichtig sein, weil 
das sehr pauschal ist. Es ist so, wie zu sagen ich bin schön. Es hat keinen 
Charme. Es ist wie zu sagen ich bin ehrlich. Es impliziert so a bisserl – bin ich es 
wirklich? Wenn man auf so einem Nähe - Distanzverhältnis, wie es ein 
Unternehmen hat gegenüber den Konsumenten, Aktionären oder Mitarbeitern 
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hat, zu sagen du kannst mir vertrauen halte ich es nicht für produktiv. Das 
wäre zu einfach“ (Himmer). 
 
Auch Tratz und Horak schließen sich dem an: 
„Also mir ist das a bisserl zu plump. Das ist zu sehr mit der Tür ins Haus fallen. 
Tu das, weil ich erwarte mir das. Ich würde das bei einer Werbekampangen 
net so vorschlagen. Net so vordergründig. Kommt mir ein bisschen zu einfach 
vor, weil Konsumenten sind nicht dumm“ (Horak). 
 
Tratz betont zusätzlich noch den Aspekt einer möglichen Umkehr der angestrebten 
Wirkung und schlägt vor, durch Beweise an das Vertrauen zu appellieren. 
 „Sehe ich genauso. Ich glaube hier wäre vernünftiger irgendwo den Beweis 
anzutreten, dass man vertrauen kann  - in eine Dienstleistung, ein Produkt, 
oder was auch immer. Das so zu postulieren is a bisserl, a bisserl [Pause]  - ja 
man muss aufpassen, dass man net genau das Gegenteil erreicht und das man 
unglaubwürdig wird wenn man solche Forderungen aufstellt, weil wer darauf 
vertraut, dass seine Produkte Vertrauen schaffen, der muss das auch nicht so 
fordern. Das würde ich jetzt für meine Produkte oder für unsere net guat 
finden“ (Tratz). 
 
Die meisten Experten beurteilen den Einsatz von expliziten Vertrauensappellen negativ. 
Diese Vorgehensweise ist ihnen zu plump, hat keinen Charme, ist verbraucht und nicht 
mehr zeitgemäß. Darüber hinaus, wird davor gewarnt, dass dies sogar einen 
gegenteiligen Effekt bewirken kann. Wenn man dennoch dafür entscheidet, so darf es 
keine Zweifel an deren Angebrachtheit geben. 
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6.2.3. Die Differenzierung der strategischen Bedeutung von Vertrauen 
Diesem Kapitel liegt die Forschungsfrage zu Grunde, ob der Aufbau von Vertrauen einen 
variierenden Stellenwert für die unterschiedlichen Gegenstände der Werbung hat. Diese 
Frage wurde nur an die Kommunikationsexperten gerichtet. 
Die Experten sind sich einig, dass der Aufbau von Vertrauen generell wichtig ist, dass es 
aber durchaus Unterschiede gibt.  
„Ja, das betrifft alle möglichen Dinge, die mit Geld zu tun haben. Banken, 
Versicherungen , Immobilien – wo´s halt in erster Linie um Geld geht. Im 
weitesten Sinne ist es natürlich für alle wichtig. Auch bei technischen 
Produkten, Service Verträgen aber letztendlich auch bei reiner 
Produktwerbung, wo drinnen steht: Das Gracherl is BIO – dann sollte es auch 
BIO sein“ (Wiesinger). 
 
Wiesinger bezieht sich hier einerseits auf die finanzielle Bedeutung – auf das finanzielle 
Risiko, andererseits auch auf Bereiche, in denen der Rezipient nicht über das nötige 
Wissen verfügt und die für ihn schwer überprüfbar sind.  
Auch für Harlacher stellt sich die Situation ähnlich dar: 
„Das hängt einfach von der Bedeutung der Kaufentscheidung für den 
jeweiligen Rezipienten ab. Im Regelfall gibt es natürlich Vertrauensbranchen 
wie Banken, Versicherungen – alles was mit großen Entscheidungen zu tun 
hat. Auto zum Beispiel is auch so ein Thema. Je monetär bedeutender die 
Entscheidung für den Konsumenten ist, desto mehr Vertrauen muss er 
natürlich haben, das er keinen Fehler macht“ (Harlacher). 
 
Himmer erweitert das genannte Spektrum um den gesellschaftspolitischen Bereich und 
verweist darauf, dass es dort auch problematisch ist Vertrauen zu erlangen. 
„Der Pharmabereich, der Finanzdienstleistungsbereich, alles wo es um 
Bildung, Erziehung, Politik geht. Dort ist es ganz, ganz essentiell, aber auch 
teilweise ganz schwierig. Aber auch Spielzeug – solche Sachen gehören auch 
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dazu. Dienstleistung, Politik, alles was an unseren Nachwuchs geht – dort ist 
es sehr, sehr wichtig“ (Himmer). 
 
Die Experten sind sich einig, dass der Aufbau von Vertrauen nicht für alle Branchen, 
Produkte und Leistungen von gleicher Bedeutung ist. Je wichtiger die Entscheidung, je 
größer der finanzielle Aufwand und je schwieriger die Überprüfbarkeit der Versprechen 
(z.B. Bio), desto höher ist der Bedarf an Vertrauen. Als Branchen, für die der Aufbau von 
Vertrauen durch werbliche Kommunikation von besonderer Bedeutung ist, wurden Bank,- 
Versicherungs-, Finanzdienstleistungs-, Pharma- und Spielzeugbranche genannt. Aber 
auch in Politik, Bildung und Erziehung besteht erhöhter Vertrauensbedarf. 
 
6.3. Die Wahrnehmung des Systems Werbung durch die Gesellschaft 
Dieses Kapitel beschäftigt sich damit, wie die Experten das Image der Werbung beurteilen 
und welches Bild die Öffentlichkeit ihrer Meinung nach vom System Werbung besitzt.  
Die Experten aus der Werbung waren sich einig, dass das System Werbung mit einem 
Mangel an Vertrauen konfrontiert ist.  
„Jo natürlich, würde ich schon befürworten, es ist zwar so wie in vielen 
anderen Branchen – gibt es  halt einige schwarze Schafe oder einige Sachen, 
die den Konsumentenschutz net wirklich entsprechen – es wird ausgereizt, bis 
aufs äußerste oder vielleicht sogar überschritten […]. Wir haben schon immer 
ein schlechtes Image, die Werber und das kommt net von irgendwo her, das 
ist auch begründet“ (Wiesinger). 
 
Einigkeit herrschte auch darüber, dass die Werbung bzw. die Werbebranche einen 
schlechten Ruf besitzt. „[…] daran haben wir ja massiv gearbeitet, wir Werber“ (Himmer). 
Brandstetter drückt es sehr drastisch aus: 
 „Ja, es ist so ähm es ist so, dass in diesem Bereich sehr viele auch einen Job 
finden, die eigentlich nicht in die Branche gehören. Wären wir Ärzte, dann hätt 
ma sehr viele äh sehr viele […] Kunstfehler und die würden drastisch auffallen 
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weil man stirbt. Es gibt eben Leute oder Agenturen in dieser Branche, die 
Dinge verzapfen die untragbar sind. Es kann a la long eine Firma in den Ruin 
treiben, es kann Arbeitsplätze kosten aber es wird nie auf die Werbeagentur 
zurückfallen, weil das ein Faktor zwischen der Werbeagentur und 
Auftraggeber ist. Im Grunde genommen können schlechte strategische 
Überlegungen und Kommunikationsstrategien Unternehmen sehr gefährden“ 
(Brandstetter).  
 
Tratz und Horak glauben, dass der Ruf der Werbung gar nicht so schlecht ist – sie 
beziehen sich dabei nicht auf die Branche, sondern auf die Kommunikationsform. Loacker 
ist ähnlicher Meinung und glaubt, dass gut gemachte Werbung Orientierung liefert und 
vom Konsumenten durchaus geschätzt wird (vgl. Loacker). Bestimmte Arten von 
Werbung, wie Flugblätter oder Spams, werden von Wiesinger für die negative Einstellung 
der Rezipienten verantwortlich gemacht. 
Es lässt sich also sagen, dass die Experten der Werbebranche davon ausgehen, dass sie 
Imageprobleme haben und sie ihren schlechten Ruf auch nicht für unbegründet halten. 
Die Einstellung der Gesellschaft zur Werbung als Kommunikationsform an sich wird nicht 
ganz so negativ gesehen. 
 
6.4. Die black box Rezipient 
Jede Kommunikation braucht Adressen für die Zuschreibung von 
Kommunikationshandlungen. Unter den Bedingungen medienvermittelter 
Kommunikation müssen sich die Beteiligten zwangsläufig ein Bild von einander machen 
(vgl. Zurstiege 2007. 109). In diesem Kapitel wurde versucht Teilaspekte dieses Bildes 
sichtbar zu machen. 
  
65 
6.4.1. Der kritische Rezipient 
Die Befragten haben sehr konkrete Vorstellungen von ihrem Gegenüber. Den Experten 
aus der Wirtschaft war völlig klar, dass sie ihre Produkte hauptsächlich kritischen 
Konsumenten präsentieren.  
„[…]Die kritische Einstellung wird natürlich davon abhängen, wie sehr man in 
der Werbung gerade involviert ist. Ob man sich durch eine Werbung oder ein 
Produkt angesprochen fühlt. Ob das ein Produkt ist, das ich in meiner 
momentanen Lebenslage verwenden würde oder ob es völlig außerhalb 
meines Wahrnehmungsbereiches ist. Aber es stimmt schon. Die Bandbreite ist 
relativ groß. Zwischen sehr kritisch und völlig unkritisch ob Kunden kaufen und 
die wahren Hintergründe eigentlich nicht kennen. Ist auch schwierig und da 
trifft man sicher auf alle Schattierungen an Kritikfähigkeit beim Konsumenten“ 
(Tratz). 
 
Tratz konkretisiert hier die kritische Einstellung. Es hängt vom Involvment (Ich –
Beteiligung Anm. d. Verf.) ab, wie kritisch die Rezipienten der Werbung gegenüber 
stehen. Werbung wird also auch durchaus sehr rezipiert, wenn sie einen gerade nicht 
unmittelbar betrifft, was aber nicht unbedingt bedeutet, dass sie dann keine Wirkung hat. 
Die Experten aus der Werbung gehen einstimmig davon aus, dass sie es mit kritischen bis 
sehr kritischen Rezipienten zu tun haben (vgl. Harlacher, Wiesinger).  
Dazu Sonja Himmer: 
 „Die Zeiten, in denen man sich leicht in die Wohnzimmer und Herzen der 
Konsumenten rein kaufen konnte, sind vorbei. Da hat sich wahnsinnig viel 
getan. Ich glaube fest daran, dass der Rezipient extrem mündig und intelligent 
ist und sehr genau erkennt, ist das ein Angebot das mich halt attraktiviern 
kann, oder ist das ein echtes Versprechen. Das heißt aber nicht, dass er es 
dann nicht trotzdem kauft“ (Himmer). 
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Die Rezipienten werden also nicht nur als kritisch, sondern auch als intelligent und 
mündig angesehen. Himmer gesteht ihnen sehr wohl die Fähigkeit zu bloße 
„Attraktiverung“ von echten Versprechen zu unterscheiden.  
Brandstetter stimmt dem zu und erweitert die Vorstellung um einen zusätzlichen Aspekt: 
„Also grundsätzlich haben wir es mit einem sehr geschulten Rezipienten zu 
tun. Er ist sehr verwöhnt, auch optisch. Es braucht also schon eine gewisse 
Grundqualität, damit er es gerne annimmt. Und der Konsument ist relativ 
mündig. Würde ich sagen“ (Brandstetter). 
 
Die Rezipienten sind geschult – wie es auch Himmer in ihrer Aussage über die Fähigkeit 
zwischen echten Versprechen und „Attractivierung“ zu unterscheiden andeutet. 
Rezipienten haben also gelernt, die spezielle Kommunikation der Werbung zu deuten. 
Laut Brandstetter benötigt Werbung eine gewisse Qualität, um angenommen zu werden. 
Er bezeichnet die Rezipienten als verwöhnt. Für Brandstetter muss Werbung gewisse 
qualitative Standards erfüllen, um zu wirken.  
Der „Rezipient/Konsument“ wird von den Experten einstimmig als kritisch beschrieben. 
Des Weiteren wird er für mündig, intelligent, geschult und anspruchsvoll gehalten. Dieses 
„Bild“ vom Rezipienten genießt breite Anerkennung unter den befragten Experten, wenn 
es um „involvierte“ Rezipienten geht. Hier sei nochmals angemerkt, dass dieses „Bild“ 
letztendlich die Konzeption werblicher Kommunikation bestimmt! 
 
6.4.2. Der Aktionsradius der Werbung 
Dieses Kapitel beschäftigt sich mit dem Spielraum der Werbung. Ehrlichkeit, Aufrichtigkeit 
und Glaubwürdigkeit sind wichtig für den Aufbau von Vertrauen. Wie ist es damit in der 
Werbung bestellt? Was darf die Werbung, wie „ehrlich“ ist sie wirklich? Was wird von 
den Rezipienten toleriert und wie ernst werden die Versprechen der Werbung 
genommen? 
67 
Zur Frage, ob es sich Werbung leisten könne „unehrlich“ zu sein, gaben die Experten auf 
den ersten Blick sehr konträre Antworten. Sämtliche Wirtschaftsexperten und auch 
Harlacher waren der Meinung, dass es die Werbung damit nicht so genau nehmen müsse. 
„[…] Es gibt einen gesetzlichen Rahmen, und solange das in diesem ist, und ich verspreche 
jetzt net grün für blau, is es für mich legal“ (Loacker). Werbung muss also nicht 100% die 
Wahrheit sagen, gesetzliche Grenzen bilden einen Rahmen, und solange man sich in 
diesem bewegt, sind Übertreibungen gestattet. 
„[Lacht] Muss ich glauben! Ja natürlich. Das gehört dazu. Das Übertreiben 
gehört auch zum Handwerk dazu. Es muss halt innerhalb von Grenzen sein. Es 
darf nicht zu aufgesetzt sein. Es gibt ja eh gesetzliche Grenzen. Und auch einen 
Rahmen, sonst ist man ja wieder unglaubwürdig und damit erreicht man ja 
nix. Wir haben auch immer wieder bei meinen Produkten bei Inzersdorfer, 
dass die Packung wunderschön ist, aber wenn man sie auf macht, sagt man 
draußen is es schöner als drinnen. Da überlegt man dann schon, is das wirklich 
gscheit, die Packung so schön zu machen, dass der Konsument dann 
enttäuscht ist. Wäre er nicht weniger enttäuscht, wenn die Verpackung 
vielleicht ein bisschen weniger „Hallo hier bin ich“ und „ich bin wunderschön“ 
schreien würde. Das sind dann halt so Grenzen, da muss man dann 
entscheiden, was noch sinnvoll ist. Aber eine gewisse Übertreibung gehört 
einfach dazu. Ich glaub, dass gehört zum Handwerk [lacht]“ (Horak). 
 
Übertreibung wird als durchaus legitimes Mittel in der Werbung angesehen. Wie weit 
man dabei innerhalb der gesetzlichen Rahmenvorgaben geht, scheint eine strategische 
Entscheidung zu sein. Auch Tratz schließt sich dem an: 
„Also ich glaube auch, dass das dazu gehört. Ich bin sicher, dass es eine 
Grenze gibt, über die man nicht hinaus geht, wenn Anspruch und Wirklichkeit 
zu weit auseinander geht“ (Tratz). 
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Harlacher weist darauf hin, dass auch die beworbenen Produkten – bzw. die Gegenstände 
der Werbung eine Einflussgroße für die „Ehrlichkeit“ der Werbung darstellen. Was bei 
einem Produkt toleriert wird, kann bei einem andern Produkt auf Ablehnung stoßen. 
„Unehrlich – interessanterweise ja. Auch bei Produkten, wo man es nicht 
erwartet. Wenn wir „Ja Natürlich“ als Beispiel nehmen, da spricht ein Schwein 
mit ihnen! Sie wissen, dass ein Schwein nicht mit ihnen sprechen kann, das ist 
ihnen aber ganz egal, sie finden es lustig und sie haben kein Problem mit dem 
Produkt. Das ist etwas, wenn wir das ganz streng sehen würden – das Produkt 
belügt mich, was bei einem Bioprodukt eine kritische Aussage ist [beide 
lachen] und es gibt kein Problem. Ich nehme einmal an, dass das eine 
strategische Entscheidung war, der einiges an Marktforschung zu Grunde 
liegt, weil das ist ja eigentlich – also ich hätte mich das net getraut ohne 
Marktforschung“ (Harlacher).  
 
Für Himmer, Wiesinger und Brandstetter stellte Ehrlichkeit ein absolutes „Muss“ dar. 
Himmer sehr nachdrücklich zur Frage, ob es sich Werbung leisten könne unehrlich zu 
sein: „Nein! Nein!“ Ausführlicher ging Brandstetter auf das Thema ein: 
„[…] - also Ehrlichkeit setzte ich grundsätzlich einmal voraus. Kommunikation 
und Werbung oder das was ich kommuniziere, unabhängig ob es vom 
Gesetzgeber definitiv festgeschrieben ist oder net, ist einfach eine 
Grundvoraussetzung, das die ehrlich ist. Das des was ich verkaufe, und darum 
ist es auch bei den Packungen, das auch das drinnen ist, was versprochen 
wurde, was da draufsteht. Ähm, ich glaube in der Verpackungsindustrie gibt 
es noch immer schwarze Schafe. Ich bin da im Staatspreiskomitee und da wird 
darauf geachtet, ob die Packungsgröße mit den Inhalt überein stimmt, ob da 
zu viel Leerraum ist. Und bei den Inhalten der Kommunikation muss das auch 
so sein“ (Brandstetter). 
 
Für Brandstetter ist Ehrlichkeit in der Kommunikation also eine Grundvoraussetzung, 
quasi ein unumstößliches Dogma.  
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„Wir können uns es nicht leisten! Weil wir sofort von Kundenseite oder auch 
von Endkundenseite die Rechnung präsentiert kriegen“ (Wiesinger).  
 
Wiesinger weist hier darauf hin, dass Unehrlichkeit sofort sanktioniert werde – und 
dadurch einfach nicht möglich ist.  
Bei der weiteren Auswertung der Interviews wird klar, dass dieser hohe moralische 
Anspruch der Ehrlichkeit, keine absolute Gültigkeit besitzt und relativ zu sehen ist. Denn 
den Rezipienten wird durchaus zugestanden zu wissen, dass man nicht alles glauben darf, 
was die Werbung verspricht. 
„Ja, sie sind absolut mündig. Das heißt nicht, dass man es nicht trotzdem will! 
Ich brauche nur mich nehmen – mit jeder Cellulitis Creme. Ich möchte daran 
glauben und das ist wunderbar. Das Spiel funktioniert. Aber ich weiß genau, 
[lacht] dass es ein wunderschönes Versprechen ist, das halt in Wahrheit in 
dieser Form nicht eingehalten werden kann. Aber es ist ein schönes 
Zukunftsbild“ (Himmer).  
 
Werbung hat also doch nicht den Anspruch absolut ehrlich zu sein, und es dürfen auch 
Versprechen gemacht werden, „die in dieser Form“ (vgl. Himmer) nicht eingehalten 
werden können. 
„[…] wenn etwas humoristisch dargestellt oder sogar überzeichnet wird, da 
sind sie durchaus bereit, das Spiel mitzuspielen. Dass heißt, wenn eine Zahl 
versprochen wird, dann muss die auch eingehalten werden. 40 Euro 
Grundgebühr muss 40 Euro Grundgebühr sein! Wenn ich das allerdings so 
übersteigert darstelle, dass irgendeiner mit einem Fallschirm vom Berg 
runterspringt und dann mit seiner Schwiegermutter telefoniert, weil es ja so 
billig ist, dann ist das eine humoristische Überzeichnung, die natürlich nicht 
der Wirklichkeit entspricht. Das ist aber für mich in Ordnung. Da wird der 
Konsument nicht hereingelegt“ (Wiesinger). 
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Die „harten Fakten“ müssen also stimmen – für alles was dazwischen liegt, wird kein 
strenger Maßstab verwendet. 
Werbung sollte nach Meinung der Experten grundsätzlich ehrlich sein. Zahlen und Fakten 
müssen der Wahrheit entsprechen. Ist dies nicht der Fall, so ist mit Sanktionen zu 
rechnen. Genre übliche Übertreibung ist aber gestattet. Die Grenzen dafür werden 
einerseits durch den Gesetzgeber und andererseits durch die beworbenen Produkte, 
Dienstleistungen etc. gesetzt. Nicht jeder Gegenstand der Werbung verträgt das gleiche 
Quantum an Übertreibung. 
 
6.4.3. Die Auswirkung von Vertrauensbrüchen 
Was geschieht aber, wenn das Vertrauen, das der Werbung von den Rezipienten 
entgegengebracht wird, verletzt wird?  
„Naja, die können einen langfristig Imageschaden und finanziellen Schaden für 
die Firmen in Folge haben. In erster Linie für den Kunden, dass irgendwelche 
Firmen als sehr unseriös gesehen werden und natürlich auch in weiterer Folge 
kann auch die Agentur darunter leiden, die die Werbung dafür erstellt hat“ 
(Wiesinger). 
 
Der Befragte spricht hier 2 mögliche Konsequenzen an. Dem Werbetreibenden droht 
sowohl ein Image-, als auch ein finanzieller Schaden. In weiterer Folge geht er davon aus, 
dass der Vertrauensbruch auch auf die ausführende Agentur zurückfallen kann. Sonja 
Himmer hält auch eine Ausdehnung des Schadens auf eine ganze Branche für möglich. 
„Massiver Imageverlust und eine massive Schädigung der Beziehung – und 
zwar nachhaltig! Und nicht nur für das Unternehmen per se, sondern 
manchmal auch für eine ganze Branche – siehe Finanzdienstleistung. Da 
haben jetzt viele damit zu kämpfen, die an und für sich nicht in dieser Form 
Vertrauensmissbrauch betrieben haben“ (Himmer). 
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Für Harlacher können falsche Versprechen nur kurzfristig Erfolge bringen. Gerade in der 
Einführungsphase sollte man darauf achten das Vertrauen nicht zu enttäuschen.  
„Ja was soll ich Ihnen da jetzt sagen? Wir haben das gerade erlebt bei der 
letzten Wahl, auch der legendäre Brief vom Gusenbauer und vom Herrn 
Faymann nach Brüssel war Werbung und das war auch ein Vertrauensbruch, 
das können sie auch auf Produkte umlegen. Also wenn Produkte etwas 
versprechen, was sie nicht halten werden sie möglichweise kurzfristig 
reüssieren aber später mittelfristig an Macht verlieren. Also ich habe auch 
genug Produkte in meinen Leben gehabt, die scheitern dann einfach am 
Markt, weil das Produkt einfach nicht gut ist und das ist ja nichts anderes als 
ein Vertrauensbruch weil der Kunde geht in die Vorleistung, weil er das 
Produkt ja nicht kennt, er kauft weil er das glaubt aber ab dem Zeitpunkt, wo 
er die Erfahrung damit gemacht hat, ist es vorbei“ (Harlacher). 
 
Auch Brandstetter glaubt, dass Vertrauensbrüche in der Werbung schwerwiegende 
Konsequenzen nach sich ziehen, verweist aber auf einen interessanten Aspekt. Die 
Menschen sind träge und vergessen schnell. Außerdem herrscht ein Informationsgefälle 
zwischen den einzelnen sozialen Schichten, sodass nicht damit gerechnet werden kann, 
das Informationen überall wahrgenommen werden.16: 
„Das ist tödlich. Das ist an sich tödlich. Weils ein gebrochenes Versprechen ist. 
Aber es kommt ein Punkt dazu. Und mit dem rechnet die Politik, und sind sie 
bis jetzt gut gefahren sowie viele andere auch. Die Menschen sind sehr träge. 
[Pause] Sie sind Gewohnheitstiere. Nehmen sie die Politik Skandale. 
Heutzutage tritt ja gar keiner mehr zurück. Der sagt, des is eh in drei Monaten 
vergessen. Was heißt drei Monate, in drei Wochen. Und die Menschen sind 
mittlerweile auch so geworden. Sie sagen, da kannst eh nix machen. Die paar 
Grüne, die diese Marke jetzt nicht mehr essen, die werden durch unsere 
schlechter ausgebildeten Personen mit Migrationshintergrund leicht 
ausgeglichen. Weil der liest des net. Dem is des völlig wurscht. Wo des passiert 
                                                     
16
 Das Zitat ist die Antwort auf die Frage, was passieren würde, wenn herauskäme, dass das Rindfleisch in den Burger 
von MC Donalds nicht wie beworben zu 100% aus Österreich stammt. 
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- 100% Rindfleisch aus Österreich – des passiert nur in den Köpfen der A/B 
Schicht. Fertisch! Damit rechnet man natürlich auch. […]Das ist absolutes 
Kalkül. Im Grunde genommen, ist strategische Kommunikation einfach genau 
zu wissen, mit welchen Herdenviechern man es zu tun hat. So komisch das 
klingt, oder bösartig oder zynisch. Die guten Leute wissen sehr genau um den 
Markt und ihre Dinge Bescheid, und handeln danach […]“ (Brandstetter). 
 
Nach genauerer Analyse der Antworten zeichnet sich doch ein einheitliches Bild ab. 
Werbung hat nicht unbedingt mit Wahrheit zu tun. Innerhalb gewisser Grenzen, seien es 
nun gesetzliche oder durch strategisch Überlegungen definierte, bleibt genug 
gestalterischer Spielraum für die zum Handwerk gehörende, durchaus legitime und 
notwendige „Unehrlichkeit“. Wie weit man hier geht, obliegt den Kreativen in der 
Umsetzung und den Auftraggebern in der Billigung der Werbung.  
Nach Meinung der Experten wissen die Rezipienten, dass Werbung eine 
Kommunikationsform ist, der man nicht uneingeschränkt glauben kann und dadurch 
werden Ehrlichkeit und Wahrheit zu dehnbaren Begriffen. Trotz einer gewissen 
„Elastizität“ der Werbung sollten Vertrauensbrüche nicht riskiert werden, weil dadurch 
langfristiger Schaden verursacht werden kann. 
 
6.5. Die Notwendigkeit der Übertreibung 
Warum ist aber Übertreibung notwendig? Muss die Werbung innerhalb der ihr 
gesteckten Grenze unehrlich sein, um ihre Ziele zu erreichen?  
„[…] ich fall in der Flut von Kommunikation leichtet auf. […] Ich als Konsument 
mit Hausverstand wird ja dann auch eins und eins zusammenzählen können 
und wissen, dass wenn man kurz ne Pfanne ins Wasser hält und die dann 
sauber rauskommt, dass das net geht. Also da gebe ich dir recht. Es ist dieser 
Spagat zwischen Werbung muss auffallen  - und auffallen kannst du halt nur 
wenn du grenzwertig bist und eben net normal kommunizierst, sondern ein 
bisserl extremer – dich außer der normalen Kommunikation bewegst“ 
(Loacker). 
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Werbung benutzt also Übertreibung um aufzufallen, um an das kostbare Gut 
Aufmerksamkeit heranzukommen. Ähnlich dazu Tratz: 
„Ja. Ich erinnere mich an mein Publizistikstudium. Da hat irgendein gescheiter 
Kommunikationswissenschaftler gesagt, dass 95% der Informationen verloren 
gehen, also nicht wahr genommen werden in irgendeine Form. Und wenn man 
sich das überlegt, muss ja eigentlich jeder, der in irgendeiner Form mit 
Werbung zu tun hat schauen, und sich überlegen, wie komm ich eigentlich 
dahin, dass ich eben nicht übersehen werde und aus dem Grund wird man 
manchmal eben zu oft drastischen oder sehr plastischen Darstellungsformen 
greifen müssen um aufzufallen. Sicher nicht die einzige Möglichkeit, aber 
manchmal wird man eben dazu greifen, dass man Dinge übertreibt. Sie größer 
macht als sie sind, um das Gehör zu finden. Weil man weiß, dass Vieles einfach 
in der Masse verschwindet  und überhaupt nicht wahrgenommen wird“ 
(Tratz). 
 
Es geht also vorrangig darum, wahrgenommen zu werden – sich von der Masse 
abzuheben und nicht in ihr zu verschwinden. 
Sonja Himmer nennt auch noch einen anderen Grund. Die Rezipienten möchten gerne 
den Versprechungen der Werbung glauben, auch wenn diese übertrieben sind:  
„Das Spiel funktioniert. Aber ich weiß genau, [lacht] dass es ein 
wunderschönes Versprechen ist, das halt in Wahrheit in dieser Form nicht 
eingehalten werden kann. Aber es ist ein schönes Zukunftsbild“ (Himmer). 
 
Werbung darf und muss also übertreiben. Dadurch erlangt sie Aufmerksamkeit – die 
Grundvoraussetzung um erfolgreich zu kommunizieren. Übertreibung wird von den 
Experten auch als Mittel betrachtet, um sich abzugrenzen – sich von der Konkurrenz 
abzuheben. Sonja Himmer macht darauf aufmerksam, dass man den Versprechen der 
Werbung gerne glauben möchte. Übertreibungen dienen somit möglicherweise auch zur 
Anspruche unserer Wünsche und Sehnsüchte, und diese wiederum zur Motivation 
unserer Teilnahme.  
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Einen Hinweis dazu liefert auch Zurstiege: 
„Regelmäßig können wir die Erfahrung machen, dass die Versprechen, deren sich die 
Werbung zur Motivation unserer Teilnahmebereitschaft bedient, immer wieder ins 
Leere laufen, was jedoch die Wenigsten davon abhält, nicht doch im stillen zu hoffen,  
zumindest kleinere Dosen Glückseligkeit seien verkäuflich „ (Zurstiege 2007: 161). 
 
6.6. Die Folgen das Postulates der Ehrlichkeit und der Notwendigkeit zur 
Übertreibung 
Folgt man den Experten, so gehört Übertreiben zum „Handwerkszeug“ der Werbung. 
Allerdings gibt es Grenzen, die dabei zu beachten sind. Brandstetter verweist auf eine 
Möglichkeit, diese Grenzen nicht zu verletzen: 
„Nur schauen wir uns mal Kommunikationsinhalte im Detail an. Wir haben 
schon viele Beispiele gemeinsam gesehen und da sind ja gar keine Inhalte 
drinnen. Das sind schöne Emotionsbilder und ein Satz drinnen, der verspricht 
nix, der sagt – wenn sie sich die Burgenland Werbung anschauen, die ich 
hervorragend finde – ein Poster mit einer Radfahrerin vor einer schönen 
Landschaft und drauf steht „wovon sie immer träumten“ .Es gibt kein 
Versprechen gar nichts“(Brandstetter). 
 
Die Problematik der Ehrlichkeit wird in der Werbung scheinbar teilweise dadurch 
umgangen, dass man auf starke (emotionale) Reize setzt und diese wirken lässt, ohne die 
gewünschte Aussage explizit zu formulieren. Auch der Einsatz der klassischen 
emotionalen Konditionierung kann als eine Technik zur Einhaltung der Grenzen 
verstanden werden. 
„Meinen sie jetzt emotionale Konditionierung17, wenn man das so nennen 
möchte“ (Verfasser)? 
„Ja. Gute Werbung überlässt die Interpretation oder den Inhalt dem 
Rezipienten. Ich gebe ihn net vor, was er zu denken hat bei meinem Produkt. 
                                                     
17
 Werbung trachtet danach, den beworbenen Produkte Marken, Personen etc. eine emotionale Bedeutung zu geben, 
sie emotional aufzuladen. Bietet man in der Werbung wiederholt eine „Marke“ zusammen mit emotionalen Reizen dar, 
so erhält die Marke für die umworbenen einen emotionalen Erlebnisgehalt“(Kroeber-Riel 1993: 150). 
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Nehmen sie zB. ein Bild von einer roten Tomate, wo ein Tautropfen runter 
rinnt. Da brauchen sie nicht drauf schreiben „frisch“ weil das seh ma ja. Wenn 
da drunter steht „von Österreichs Gärtnern“ dann macht das Sinn“ 
(Brandstetter).  
 
Die Rezipienten übernehmen also die Verknüpfung von Wort und Bild. Wird alles von der 
Werbung richtig arrangiert, so kann man gar nicht anders, als in die gewünschte Richtung 
denken – es werden quasi automatisch Assoziationen ausgelöst. Weniger Text, dafür 
stärkere, aussagekräftigere Bilder lautet die Empfehlung von Brandstetter. 
[…], dann geh ich auch mit dem Konsumenten mündig um. Wenn ich ihm mit 
einer schlechten Headline etwas vorschreibe, dann tue ich ihm nichts Gutes. 
Außerdem diese Versprechens-Headlines und so sind doch eh sinnlos. Die 
guten Beispiele tun das auch nicht. Jede Geschichte lässt man den Betrachter 
über, wie er das interpretiert – gute Kommunikation.[…]Hornbach ist ein gutes 
Beispiel, die reden nie über den Preis. Sie stellen das Anliegen in den 
Vordergrund und inszenieren und sie kommunizieren im Endeffekt hier sind die 
wahren Handwerker zu Hause, mit Hornbach kann ich alles verwirklichen. Das 
ist deren Message und sie reden aber nie darüber, aber die Geschichte die 
erzählt wird, lässt den Schluss beim Konsumenten zu und sind erfolgreich“ 
(Brandstetter). 
 
Der Befragte plädiert hier eindeutig dafür, dass man den Rezipienten so wenig wie 
möglich explizit verschreibt. Die Botschaft vermitteln, ohne sie auszusprechen – dies 
scheint die hohe Kunst der Werbung zu sein.  
Die Wahrheit liegt im Auge des Betrachters – jeder kann sich so sein Bild machen. Ganz 
nebenbei wird so elegant das Problem der Ehrlichkeit umschifft. 
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6.7. Die Marke als „Schlüssel“ zum Vertrauen der Rezipienten 
Marken werden immer wieder mit Vertrauen in Zusammenhang gebracht. Dieses Kapitel 
geht der Frage nach, in welcher Beziehung Werbung, Marke und Vertrauen zueinander 
stehen. Ist die Marke das „Allheilmittel“ für Vertrauensdefizite? Sind Marken und ihre 
Werbung der Schlüssel zum Vertrauen der Konsumenten? 
Die Aussagen der Experten lassen keinen Zweifel aufkommen. Wenn es um Werbung und 
Vertrauen geht, so fällt immer wieder der Begriff der Marke. Die Frage, ob die Marke der 
Schlüssel zum Vertrauen der Konsumenten sei, wurde ohne zu Zögern mit ja 
beantwortet: „Ja, die Marke ist das absolute Zentrum und Herzstück“ (Himmer). Ähnlich 
dazu Wiesinger: „Jo, jo – die Marke ist Visitenkarte oder das Gesicht der Firma und je 
positiver das Gesicht gesehen wird und je mehr Vertrauen, desto besser ist das 
natürlich“.  
„Ja ganz sicher, weil das ist ja das einzige, woran sich der Konsument im 
ersten Schritt orientieren kann, bevor er wirklich Kontakt mit dem Produkt hat. 
Das ist die große Kunst der Marke. Als erste Chance, nein sagen wir andersrum 
– der Konsument hat solange er das Produkt nicht kennt, keine Möglichkeit zu 
beurteilen, ob das Produkt gut ist oder nicht und muss sich an irgendwelche 
externe Faktoren orientieren und das ist die Marke. Je passender sie 
aufgeladen ist, desto mehr wird es ich für das Produkt entscheiden und nicht 
für ein anderes. Und dann kommen halt die anderen Faktoren wie Preis etc. 
dazu. Und als nächster Schritt, wenn er das Produkt kennt, kommt die 
Kombination mit der Qualität dazu“ (Harlacher). 
 
Marken können also als Schlüssel zum Vertrauen der Konsumenten bezeichnet werden, 
aber wie erlangen Marken dieses Vertrauen und welche Rolle spielt die Werbung dabei? 
In den Ausführungen von Gerri Brandstetter finden sich viele Hinweise darauf: 
„[…]eine Marke ist ja nichts anderes als eine Person, hat die gleichen 
Grundfunktionen, ist mir sympathisch, charismatisch, gefällt mir, kann ich 
vertrauen – ich habe eine Beziehung wie zu einer Person. Es gibt hunderte 
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Untersuchungen, die eine Marke in diesen Punkten mit Personen gleichstellt, 
wie eine Freundschaft auch.[…]Es nützt nichts, wenn auf der Verpackung 
draufsteht „Vertrauen verpflichtet“, wenn so zu sagen der Inhalt nicht dem 
entspricht, dann wird die Message zur leeren Worthülse, entleert sich selbst 
und wird zum Problem.  Es ist ja ein Versprechen“ (Brandstetter). 
 
Hier werden zwei wichtige Punkte angesprochen. Die Marke ist mit einer Person zu 
vergleichen. Im Marketing spricht man hier von Markenpersönlichkeit. Dies ist 
hinsichtlich der Frage des Vertrauens von großer Bedeutung. Markenvertrauen lässt sich 
also mit persönlichem Vertrauen in Verbindung setzen. 
„Das Produkt ist die wichtigste Identitätsquelle der Marke“ (Kapferer 1992: 69; zit. nach 
Hellmann 2003: 99). Marken sind aber mehr als Produkte. Marken werden mit 
Persönlichkeit ausgestattet und dies geschieht durch Kommunikation. Das wichtigste 
Mittel hierfür ist die Werbung und diese darf eben nicht aus leeren „Worthülsen“ 
bestehen. 
Marken stehen für Vertrauen. Vertrauen wird durch Kommunikation und die 
Übereinstimmung der kommunizierten Inhalte mit der Realität aufgebaut. Marken 
bedienen sich der Werbung um zu kommunizieren. Es kann davon ausgegangen werden, 
dass es ohne Werbung keine Marken wie wir sie heute kennen geben würde. Will man 
Marken, in deren Kern Vertrauen steht erschaffen, so gibt es gewisse Regel, die beachtet 
werden müssen. Brandstetter nennt einige davon:  
„Das Vertrauen wird geprägt. Das ist ein Prozess über einer langen Zeit. Eine 
Marke, die heute auftaucht und morgen eine Marke ist, gibt es nicht. Jo, sie 
kann eine große Bekanntheit haben und sie kann kurzfristig sympathisch sein, 
so wie ein Song – der ist aber morgen wieder vergessen. Es geht um die 
Nachhaltigkeit. Unterschied zwischen einem Label - irgendeinen Schriftzug 
und einer Marke [Pause] und dem Glauben daran, ist ein Zeitprozess, dass 
heißt eine Marke entwickelt sich, wird eine Persönlichkeit, der ich nahe 
komme, die sympathisch ist, in deren Umfeld ich mich bewegen möchte. Jeder 
Kommunikationsschritt ist ein Tropfen in dieses Glas. Zu einem gewissen 
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Zeitpunkt ist es eine Marke. Das ist der Faktor Zeit. Kontinuität, 
möglicherweise so wenig Versprechensbrüche wie möglich, weil im Grunde 
jede Aussage ein Versprechen ist und jeder Kontakt mit der Marke ist ein 
weiterer Tropfen.  
Klassische Fehler die im Marketing gemacht werden – ein neuer 
Marketingleiter oder Chef kommt und meint es muas ollas oanders wern und 
schon ist die Marke weitgehend schwerst geschädigt“ (Brandstetter). 
 
Marken und das Vertrauen in sie entstehen erst im Laufe der Zeit – in einem Prozess, der 
durch Kontinuität geprägt sein muss. An diesem Prozess sind die Kommunikation der 
Marke und somit auch die Werbung und andere Kontakte (z.B. physische) mit der Marke 
beteiligt. Da die Kommunikation an der Wirklichkeit gemessen wird, sollte es so wenige 
Versprechensbrüche wie möglich geben. Ganz wesentlich für den Erfolg einer Marke ist 
die Glaubwürdigkeit:  
„[…]Glaubwürdigkeit im Content, in der Inszenierung in der Kontinuität meiner 
Präsenz ist, was eine Marke stark macht. Die machst a net über a Jahr. Das 
sind alles Kernfaktoren die letztlich zu diesem großen, fassbaren Bereich 
Vertrauen führen.  [Pause] Vertrauen is net eine eindimensionale Geschichte, 
sondern eine multidimensionale Geschichte.[…]“ (Brandstetter). 
 
Vertrauen ist ein schwer fassbarer Begriff. Doch geht es um Werbung und Vertrauen, so 
lässt sich zumindest sagen, dass dabei Marken eine herausragende Rolle spielen. Darin 
waren sich alle Experten einig. Marken scheinen Vertrauen zu verkörpern, es haftet ihnen 
quasi an. In manchen Branchen scheint es sogar oberste Priorität zu besitzen: „[…] und 
mir fällt um ehrlich zu sein im Finanzdienstleistungsbereich, im Dienstleistungsbereich – 
fällt uns eine Marke ein, wo nicht im Markenkern Vertrauen stehen sollte? […]“ 
(Himmer).  
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6.7.1. Unterschiede zwischen Marke und „nicht“ Marke 
Die Experten wurden auch gefragt, ob es für sie einen Unterschied in der Werbung von 
Marken und „nicht“ Marken in Bezug auf Vertrauen gibt. Die Antworten waren sehr 
unterschiedlich und brachten keine einheitlichen Ergebnisse. Wolfgang Loacker sah 
keinen Unterschied und für Horst Harlacher war die Unterscheidung ein Problem: „ Das 
ist eine Frage der Definition. Man kann sagen, alles was beworben wird ist eine Marke“. 
Auch Volker Tratz schloss sich dieser Definition von Marke an: 
„Für alles, wofür Werbung gemacht wird, ist das Thema Marke sofort da. 
[…]Also ich glaube dass man die Unterscheidung kaum treffen kann, und dass 
das Vertrauen da immer eine Rolle spielt – ein Package eben. Auch bei 
Handelsmarkenwerbung oder für den Hofer spielt das Vertrauen eine enorme 
Rolle, weil wenn der Kunde – beim Hofer funktioniert es nur deswegen, weil 
der Kunde darauf vertraut, dass das Preis-  Leistungsverhältnis stimmt. Und 
das ist das Um und Auf und wenn das nicht mehr passt, dann wird es für den 
Hofer auch eng werden. […] Wenn Kommunikation dahinter ist, dann ist es 
eine Form von Marke, ob das die klassische Definition ist? Mmh, mag dahin 
gestellt sein [lacht].“(Tratz). 
 
Während Horak sich ähnlich äußerte, sahen Himmer und Wiesinger Unterschiede 
zwischen starken und schwachen Marken:  
„Eine Marke mit massivem Bekanntheitsgrad hält sicher mehr aus, als eine, 
die gerade erst im Aufbau ist. Also in so fern kann es schon, je nach Situation – 
Unterschiede geben in der Werbung. Auch kann eine sehr bekannte Marke 
wesentlich länger ohne Werbung auskommen, als eine Marke die nicht 
bekannt ist. Aber im Grunde – von den Mechanismen her, sehe ich keinen 
Unterschied“ (Himmer).  
 
Starke Marken sind nach ihrer Ansicht robuster und können längere Zeit ohne Werbung 
auskommen. Wiesinger gesteht starken Marken zu leichter mit Vertrauen argumentieren 
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zu können, währen schwächere Marken eher danach trachten müssen, dieses zu 
erlangen, was sich auf die Art und Weise auswirkt, wie kommuniziert wird: 
„Starke Marken haben weniger das Problem – also wenn sie positiv gesehen 
werden – mit dem Argument des Vertrauens zu operieren, als kleinerer oder 
unbekanntere Marken, die müssen sicher mehr den Schwerpunkt in diese 
Richtung setzen als Marken, wo man Vertrauen schon voraussetzt“ 
(Wiesinger). 
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass für die Experten keine Unterschiede in der 
Werbung für Marken bzw. „nicht“ Marken bestanden, was auch mit den uneinheitlichen 
Definitionen von „Marke“ zusammen hängt. Wiesinger verwies auf Unterschiede bei 
starken und schwachen Marken in Zusammenhang mit der strategischen Ausrichtung und 
inhaltlichen Gestaltung. 
 
6.7.2. Die Bedeutung von Vertrauen als Ziel der Werbung 
In diesem Unterkapitel wurde versucht die Bedeutung von Vertrauen als Ziel der 
Werbung im Vergleich mit anderen Zielen wie Absatzsteigerung, Kundenbindung oder 
Bekanntheit auf Wirtschaftsseite zu eruieren. 
Für alle Experten aus der Wirtschaft stellte der Aufbau von Vertrauen durch die Werbung 
eines der wichtigsten Ziele dar. 
„Vertrauen im Vergleich zu anderen Zielen der Werbung. [Pause] Also i glaub, 
das ist für mich schon einer der Kernwerte, weil Absatzsteigerung ist für mich 
so eine zeitlich begrenzte Maßnahme. Wenn ich sag ich hab ein neues 
Produkt, das muss ich kommunizieren und da setz ich halt a bissi mehr 
Werbegelder ein. Image, das geht halt a nur langfristig. Das kann man net nur 
über drei – vier Monate machen.  Aber Vertrauen […] Ja also mit Image im 
ganz oberen Bereich, weil´s ganz einfach diese substanziellen, lang 
anhaltenden Werte sind, die man beim Konsumenten nur langfristig 
bekommt“ (Loacker).  
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Loacker reiht Vertrauen als langfristiges Ziel neben Image im obersten Bereich ein. Tratz 
pflichtet ihm bei und unterstreich die Bedeutung für Produkte im oberen Preissegment. 
Vertrauen stellt für ihn in letzter Konsequenz „Das“ Ziel der Werbung dar: 
„Also auch wenn es vordergründig nicht gleich erkennbar ist, glaub ich schon 
dass Vertrauen des Konsumenten in mein Produkt oder meiner Dienstleistung 
schon in letzter Konsequenz einen hohen Stellenwert hat. Wenn einer meiner 
Produkte kauft muss er sich auch darauf verlassen können, noch dazu weil wir 
ja im Premium Preissegment sind in unserer Kategorie – sich darauf verlassen 
können, dass er auch das findet, was ich ihm verspreche. Also so gesehen ist 
Vertrauen etwas extrem Wichtiges, und ähm sollte auch in letzter Konsequenz 
Ziel der Werbung sein. Für einen Markenartikel gibt es eigentlich nichts 
schlimmeres, wenn das Vertrauen dass man ihm entgegenbringt enttäuscht 
wird, weil ja sozusagen der Markenartikel im Normalfall in einem Preislevel 
ist, wo der Konsument eben nicht sagen kann, es hat ja eh net viel gekostet. So 
gesehen, dass es gerade für Markenartikelwerbende schon einen wichtigen 
Stellenwert hat – vertrauensbildend zu agieren, immer wieder. Es mag sein, 
dass es Kampagnen gibt, die auf etwas anderes ausgerichtet sind aber 
grundsätzlich ist es für jede Marke die Leute an sich zu binden ein 
grundsätzliches Ziel – muss es sein“(Tratz).  
 
Für Horak ist es das Dach, unter dem alles vereint wird. Angefangen von der Qualität, 
über den Preis bis zur Kommunikation.  
„Ich glaube, dass es kein singuläres Ziel ist, ich glaube dass es die Klammer 
über alle andere Ziele ist.  Egal was ist es, Preis oder Qualität – eigentlich alles 
– wenn alles zusammenpasst, dann hat der Kunde Vertrauen. Wenn 
irgendwas davon net stimmt, dann hat ers net und darum tät ich das nicht als 
Einzelpunkt sondern als Folge aller Maßnahmen sehen, weil das ist eigentlich 
das warum es geht“ (Horak).  
 
82 
Vertrauen ist also für die Wirtschaftsexperten von substanzieller Bedeutung und eines 
der  wichtigsten Ziele der Werbung - wenn nicht Meta-Ziel überhaupt. 
 
6.8. Die Wirtschaftliche Situation als beeinflussende variable für die Ausrichtung 
werblicher Kommunikation in Bezug auf Vertrauen 
Die im Laufe der Arbeit an meiner Diplomarbeit über die Welt hereingebrochene 
Wirtschaftskrise hat die Frage aufgeworfen, wie sich diese auf die Werbung und das 
Vertrauen in die Werbung, sowie auf die Art zu werben auswirkt. 
 
6.8.1. Die Krise und die Werbung 
Für die Wirtschaftsexperten war zum Zeitpunkt der Interviews noch kein Einfluss der 
Krise auf die Werbung ihrer Bereiche18 festzustellen. Für den Banken-, Dienstleistungs- 
und Immobiliensektor wurden jedoch Auswirkungen angenommen: 
„Also ich kann das jetzt nur für meinen Bereich sagen – also für die Branche 
aus der ich komme. Also ich glaube das es dort, sowie die Krise derzeit der 
Konsument oder die Öffentlichkeit wahrnimmt  es dort keinen Einfluss auf die 
Glaubwürdigkeit der Werbung  in unserem Bereich hat. Wie glaubwürdig sie 
auch immer jetzt ist, aber ich glaub net, das es jetzt was ändert. Ich glaube, 
dass es in der Öffentlichkeit eine extreme Krise des Bankensektors und des 
Dienstleistungs- und Immobilensektors ist. Mit der Markenartikelbranche sehe 
ich da jetzt keinen Zusammenhang“ (Tratz).  
 
Loacker spricht grundsätzliche Überlegungen an: „Für mich ist einmal das Wichtigste 
Werbung überhaupt weiter zu fahren, wenn ein Unternehmen in seinen Strategien 
Werbung als Säule hat“ (Loacker). Für ihn liegen in der Krise auch durchaus Chancen: 
„Wir machen absolut mehr. Das hat den doppelten Effekt. Wir investieren 
absolut mehr Geld und wir kriegen mehr Plätze, weil sich unsere Mitbewerber- 
                                                     
18
 Alle Wirtschaftsexperten stammen aus der Markenartikelbranche. 
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also Autoindustrie, Versicherungsindustrie und Telekommunikation weniger 
werden. So werden mehr Slots frei und der Preis günstiger[…] Also ich denke 
Werbung ist auch in schwierigen Zeiten ein Instrument Vertrauen zu schaffen. 
Man darf nicht vergessen, nach jeder Krise kommt klassischerweise wieder der 
Aufschwung – die Frage ist nur wann. Und aus der Ecke raus, wer sich jetzt 
positioniert  in diesen schwierigen Zeiten und konstant bleibt, […] ja der wird 
später dann in den guten Zeiten weiter frone im Set drinnen sein, wenn die 
Leute wieder mehr einkaufen und finanziell kräftiger beisammen sind“ 
(Loacker).  
 
Auch Brandstetter sieht in der Krise eine Chance – eine Chance für starke Marken: […]Wo 
flüchtet man hin in der Krise? […] In Krisensituationen greift man eher zu den 
Sicherheiten […] (Brandstetter). Harlacher ortet ebenfalls Potential für die Werbung in 
der Krise:  
„[…]gerade in Zeiten der Unsicherheit oder wie heißt es so schön in Zeiten des 
Wandels […] Ich glaube schon, dass gerade in solchen Zeiten die Menschen 
vermehrt nach Landmarks nach Orientierung suchen und da ist zumindest die 
theoretische Möglichkeit, dass mit einer guten Werbekampagne das 
umgesetzt wird“ (Harlacher). 
 
Nach Sonja Himmer wirkte sich die Krise auf die Rahmenbedingungen der Werbebranche 
aus: 
„Die Werbung ist massiv davon betroffen. Also in meiner Karriere kann ich 
mich an keine Phase erinnern, wo so genau – auch öffentlich – hinterfragt 
wurde, wie viel wird investiert in Werbung, in Kommunikation, in Events. 
Wenn man sich jetzt die TV-Spots anschaut – es werden teilweise alte 
genommen und keine neuen produziert. […] Werbung ist sicher ganz massiv 
von der Krise betroffen“ (Himmer). 
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Auch Christian Wiesinger spricht die Auftragslage an: 
„Das ist ganz, ganz unterschiedlich in der Branche. Es sind natürlich sehr viele 
Etats gekürzt worden, aus wirtschaftlichen Gründen und auch aus Angst, 
obwohl es gar net begründet ist. Es gibt Kunden, die jetzt noch mehr Geld 
reinstecken um da entgegen zu wirken. Es hängt an persönlichen 
Entscheidungen – würd ich sagen. Es ist ganz unterschiedlich wie manche 
Kunden darauf reagieren […]“ (Wiesinger).  
 
Für die Experten hatte die Krise zum Zeitpunkt der Interviews hauptsächlich 
Auswirkungen auf das Werbevolumen, die Größe der Etats auf die Überlegung, wie viel 
Geld in die Werbung investiert wird. Dabei scheint es sich um generelle 
Vorsichtsmaßnahmen auf Grund der unsicheren wirtschaftlichen Prognosen zu handeln. 
Die Krise wird aber durchaus auch als Chance wahrgenommen. Starke Marken und gute 
Werbung könnten nach Ansicht der Experten davon profitieren.  
 
6.8.2. Der Einfluss auf der Krise auf die strategische Ausrichtung der Werbung 
In diesem Kapitel wurde hinterfragt, ob sich durch die Krise die Inhalte der Werbung und 
die Art zu werben verändern. Für Sonja Himmer ist dies der Fall. Sie spricht von einem 
Wertewandel: 
„Ich glaube das, was die Krise bewirken kann, […] ist die neuerliche 
Konzentration auf die Werte. Nehmen wir z.B. Wüstenrot. Die haben wir bis 
Ende letzten Jahres betreut. Wir haben die letzten Jahre damit verbracht 
dagegen anzukämpfen, das Wüstenrot konservativ, traditionell, vielleicht ein 
bisserl verstaubt daherkommt. Sie haben so tolle Werte besessen in der 
Sympathie und im Vertrauen und wollten aber in Richtung Modernität, in 
Richtung Innovation gehen. Haben gesagt, mit dem alleine reißen wir nix.  
Kaum war die Krise da, haben sie versucht diesen Schatz zu bewahren, wieder 
auf zu bauen, sich wieder rück zu besinnen. Also es hat sich massiv ein 
Wertewandel getan“(Himmer).  
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Himmer billigt unter allen Experten der Krise die stärksten Effekte zu: „Das heißt im 
Prinzip glaube ich, dass die Krise massiv auf den Werbezyklus, auf die Werbeplanung und 
auch auf die Art und Weise, wie Werbung gemacht wird Einfluss ausübt“ (Himmer). Dies 
könnte durch ihr primäres Tätigkeitsfeld, den Finanzdienstleistungssektor hervorgerufen 
werden.Für Christian Wiesinger ist der Einfluss der Krise auf Inhalte und Art der Werbung 
branchenabhängig: 
„In einzelnen Branchen auf jeden Fall. Wie Lebensversicherungen, Banken und 
alles was mit Investitionen zu tun hat, wird sehr vorsichtig, ehrlicher und 
transparenter versucht zu werben. Andere Branchen betrifft das nicht wirklich 
oder habe es noch nicht bemerkt [lacht]“ (Wiesinger).  
 
Christa Horak ortet schwache Effekte auf die generelle Beurteilung der Werbung: „Ich 
glaube, dass der Konsument ein bisschen kritischer wird, die Werbeaussagen zu 
hinterfragen“ (Horak). Ihrer Meinung nach beeinflusst die Krise auch die Tonalität19 der 
Werbung „Also ich glaube man sollte jetzt ein bisschen weniger auf Fun in der Werbung 
setzen und ein bisschen ernster werden“ (Horak). 
Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass sich die Krise unterschiedlich auf die 
einzelnen werbetreibenden Branchen und ihre Werbung auswirkt. Der 
Finanzdienstleistungssektor, Banken, Versicherungen und die Immobilien-Branche 
scheinen stark betroffen zu sein. Dort haben sich die Anforderungen an die Werbung 
geändert und es erfolgt eine Rückbesinnung auf traditionelle Werte wie Vertrauen und 
Ehrlichkeit. In anderen Branchen hat die Krise nach Angaben der Experten kaum Einfluss 
auf die Inhalte und Ausformung der Werbung. 
 
6.9. Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber - Agentur 
In diesem Kapitel soll der Bedeutung von Vertrauen im Verhältnis von Auftraggeber und 
Agentur nachgegangen werden. Über diese allgemeine Fragestellung hinaus, wurde 
versucht, anhand der Einschätzung von Werbepreisen und Wettbewerbspräsentationen 
                                                     
19
 Werbung verwendet unterschiedliche Tonalität bei der Adressierung (informativ, emotional, erlebnisorientiert, 
schockierend, ästhetisch, humorvoll, erotisch etc. (vgl. Zurstiege 2007: 117) 
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tieferen Einblick in die Beziehung der Kommunikatoren von Werbung zueinander und die 
Rolle, die Vertrauen darin spielt zu erlangen. 
 
6.9.1. Stellenwert von Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber – Agentur 
Die Experten wurden zuerst gebeten zu beschreiben, welche Rolle Vertrauen in der 
Beziehung Auftraggeber Agentur zukommt. 
Die Antworten hierzu waren nahezu einstimmig. Vertrauen spielt eine sehr wichtige 
Rolle. Ohne Vertrauen sei eine vernünftige Zusammenarbeit nicht möglich, würde man 
nicht miteinander ins Geschäft kommen.  
„Hm, wenn ich jetzt vor der Entscheidung stünde, einen Werbeetat für meine 
Produkte zu vergeben, so ist das eine wesentliche Voraussetzung. Im Prinzip 
geht’s hier um mein Gut, um mein höchstes Gut, das ich als Unternehmen 
habe. Mein Gut ist ja nicht die Schachtel, oder die Dose, wo was drinnen ist. 
Mein Gut ist die Marke und das muss ich schützen. Und das muss man so 
rüberbringen, wie ich mir das in meiner Strategie vorstelle. Und so gesehen 
muss derjenige, der kommuniziert im Einklang mit meiner Strategie das 
könne.[…]. Ich glaube, dass es ganz fundamental ist, dass zwischen 
Auftraggeber und Agentur großes und größtes Vertrauen da ist. Alles andere 
ist für mich persönlich jetzt unvorstellbar. Jemanden etwas anvertrauen, dem 
ich kein Vertrauen entgegenbringe. Wo ich als Markenartikler ja sage, das ist 
für mich das um und auf“ (Tratz). 
 
Ähnlich äußerte sich auch Wolfgang Loacker, obwohl für ihn die finanzielle Komponente 
an allererster Stelle steht: 
„In letzter Instanz dreht es sich ums Geld. Der Kosteneinsatz ist relevant. Also 
welches Budget steht mir zur Verfügung und welche Werbeleistungen 
bekomme ich über diese Agentur. Das ist schon der klassische 
Investmentansatz in unserem Hause. Also wo kriegen wir für unser 
Werbegeld, über welche Agenturen am meisten an Return oder an 
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Werbebotschaften, Werbeleistungen zurück. Das ist erste Priorität. Zweite ist 
schon das Vertrauen, das man sagt, wie sehr verstehen sie´s, wie sehr sind sie 
proaktiv so im Sinne, sie sind zwar externe Agenturen, aber wie sehr 
vermitteln es sie uns, das sie im Sinne unseres Unternehmens, unseres 
Werbeetats arbeiten. Also net das ich das Gefühl hab, jetzt kommen die rein 
und sagen Grüß Gott, sondern die sind Teil unseres Unternehmens, obwohl sie 
ja Externe sind. Das wär so der zweite Teil“ (Loacker). 
 
Doch nicht nur für die Experten aus der Wirtschaft ist Vertrauen eine, wenn nicht die 
wichtigste Komponente. Auch die Experten aus der Werbung waren sich hier durchwegs 
einig. „Vertrauen spielt eine extrem große Rolle, so wie in anderen Branchen auch. Ich 
kann mir keine Zusammenarbeit vorstellen, wo es keine Vertrauensbasis gibt.“ 
(Wiesinger). Unisono dazu Sonja Himmer und Horst Harlacher: „Eine sehr zentrale! Ohne 
Vertrauen gibt es keine Beziehung“ (Himmer). […] „Sie (die Auftraggeber Anm. d. Verf.) 
würden niemals jemanden ihren Etat oder ihre Marke anvertrauen, wie das so schön 
heißt, wenn sie nicht glauben, dass er das gut machen würde.“ (Harlacher). 
Vertrauen kommt spielt also in der Beziehung von Agentur und Auftraggeber eine 
zentrale Rolle, wird quasi als Basis einer Zusammenarbeit gesehen. 
 
6.9.2. Werbepreise als Signale 
Werbepreise sind schön anzusehen, aber haben sie auch einen konkreten Nutzen? Hier 
soll der Frage nachgegangen werden, ob sie auch auf die Glaubwürdigkeit, auf das 
Vertrauen, das die Agenturen notwendigerweise lukrieren müssen, Auswirkungen haben. 
In diesem Punkt erhielt ich ein unerwartetes Ergebnis. Nach Meinung der Experten üben 
Werbepreise wenig Einfluss auf die Wahrnehmung von Vertrauenswürdigkeit aus. Sie 
besitzen für sie generell keinen besonderen Stellenwert: „Werbepreise sind für mich net 
von besonderer Bedeutung“ (Tratz). Gleich wurde dies auch von Wolfgang Loacker 
beurteilt: „Da sind mir andere Dinge wichtiger […]“ (Loacker).  
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Während die genannten Experten aus der Wirtschaft Werbepreise in die Kategorie 
„Staubfänger“ einordnen, geht Christa Horak noch weiter: 
„Gut, über das könnte ich eine Stunde reden [lacht]! Also grundsätzlich würde 
ich keine Agentur in erster Linie wählen, die viele Preise gewonnen hat. Die 
Agenturen sollen ja keine Preise gewinnen, sondern Produkte an den Mann 
bringen. Ganz falsche Strategie. Viele Agenturen, die sehr viele Preise 
gewinnen, wollen meistens nur kreativ sein um jeden Preis und scheren sich 
meistens sehr, sehr wenig um das, was der Kunde will und was das Produkt 
braucht. […] also Preise sind für mich kein Thema[…]“ (Horak). 
 
Aber auch die Experten aus der Werbung kamen zu einer ähnlichen Beurteilung, was 
wohl durchaus als Überraschung gewertet werden kann. 
„[…] ich kann es aus persönlicher Erfahrung berichten: wir haben einen 
Kunden – einer unserer größten Kunden, mit dem wir schon jahrelang 
zusammenarbeiten und mit dem wir schon auch Preise bekommen haben und 
das ist ihm so was von egal, ob es in der Branche dafür einen Preis gibt oder 
net, weil der Endkonsument spürt nichts davon. Es gibt vielleicht schon 
Kunden, denen es wichtig ist, aber bei weitem nicht mehr so wie früher. Also 
diese Besprechungszimmer, wo es glitzert und funkelt haben bei weitem nicht 
mehr diese Wirkung, wie es früher einmal war. Werber werden nicht mehr als 
große Gurus gesehen sondern als Geschäftspartner, mit dem man zusammen 
arbeitet und der einen nicht das Blaue vom Himmel verspricht“ (Wiesinger). 
 
Eine sehr ähnliche Ansicht vertritt auch Sonja Himmer. Werbepreise sind für sie 
Leistungsbeweise und zeugen von Erfahrung. „Natürlich schafft Erfahrung Vertrauen. 
Aber sehr oft waren es Kreative, die vielleicht gar nicht mehr in der Agentur sind“ 
(Himmer).  
Für Gerri Brandstätter ist es „[...] sicher eine vertrauensbildende Maßnahme dem Kunden 
gegenüber. Wenn man Preise hat.“ Aber nur bedingt, denn er sieht Preise nicht als 
Garantien.  
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Zusammenfassend kann also festgestellt werden, dass die Wirtschaftsexperten 
Werbepreisen gleichgültig bis ablehnend gegenüberstehen und in ihnen kein 
vertrauensstiftendes Signal sieht. Eine vergleichbare Meinung herrscht auch unter den 
Werbeexperten, wenn auch in einer abgeschwächten Form. Daraus lässt sich schließen, 
dass von Werbepreisen keine, oder nur schwache vertrauensstiftende Signale ausgehen. 
 
6.9.3. Das Pitch-System und seine Auswirkungen 
Pitches sind eine sehr gängige Formen wie Auftraggeber und Agentur zusammen finden. 
Wettbewerbspräsentationen werden seitens der Auftraggeber sehr gerne abgehalten, 
sind in der Werbebranche aber umstritten und nicht immer beliebt. Die Frage nach der 
Meinung zu Pitches birgt durchaus Spannungen und kann Einblick in die Ausprägung von 
Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber - Agentur ermöglichen. 
Seitens der Wirtschaft handelt es sich bei Wettbewerbspräsentationen um ein gängiges 
Instrument, die „normale“ Form (vgl. Horak; Tratz; Loacker). Christa Horak liefert mit 
ihrer Antwort allerdings deutliche Hinweise auf das darin enthaltene Konfliktpotential 
und stellt auch den erwarteten Bezug zum Thema Vertrauen her:  
„Wettbewerbspräsentationen sind natürlich die normale Form. Sind furchtbar, 
sind eine Katastrophe, weil fast jede Agentur hat eine New Business Abteilung 
die den Kunden keilt, die die Besten darauf ansetzt und dann mit den Basic-
Leuten weitermacht. Vertrauen zu einer Agentur kann man in dem Moment 
eigentlich net haben. Das kann sich danach dann aufbauen. Im ersten Go weiß 
man eigentlich net genau. Da kauft man die Katze im Sack. Weil die arbeiten 
mit Leuten, die mit dem Standardgeschäft nix zu tun haben. Die machen 
Dinge, die man so nicht mehr sieht. Also Preise sind für mich kein Thema und 
Wettbewerbspräsentationen sind mit Vorsicht zu betrachten“ (Horak). 
 
Christa Horak weist hier ganz klar auf die bestehende Problematik im Pitch-System hin. Es 
besteht der Verdacht, dass bei großen Agenturen nicht immer die „erste Garnitur“ nach 
einem gewonnenen Pitch den Kunden weiterbetreut.  Vom so wichtigen Vertrauen ist 
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hier keine Spur. Der Kunde wird „gekeilt“, „die Katze im Sack gekauft“. Einen Pitch zu 
gewinnen bedeutet nicht unbedingt das Vertrauen des Kunden zu gewinnen. Ein 
Vergleich mit einem Probearbeitsverhältnis liegt nahe. Im von ihr dargestellten Verhältnis 
Agentur – Auftraggeber finden sich noch weitere Hinweise auf latentes Misstrauen. 
Und das Thema Agenturen ist überhaupt ein sehr schwieriges. Weil die 
meisten Agenturen im Tagesgeschäft keine Zeit für Kreation haben. Das ist das 
Problem. Und es ist auch schwierig die Marke im Vordergrund zu sehen. Wir, 
und das war bei Kelly nicht anders und das ist bei Maresi nicht anders wir 
machen sehr sehr viel an Marketingarbeit selber und geben den Agenturen so 
klare Vorgaben, dass die Agenturen bei großen Kampagnen Spielräume für a 
bissi Kreativität haben aber im Prinzip kommen die Vorgaben schon sehr stark 
von Kundenseite, weil Markenführung ist Kundensache und nicht 
Agentursache. Das ist einfach eine Tatsache. Wenn du das einer Agentur gibst 
ist das einfach eine Katastrophe. Das würde ich nie aus der Hand geben. Das 
ist das Hauptthema. Das war auch nirgends anders und das ist auch nirgends 
anders. Das ist dann eine Spielwiese, wenn das eine Agentur macht“ (Horak). 
 
Die Ausführungen der Befragten zeugen nicht von einem ausgeprägten 
Vertrauensverhältnis. Durch klare Vorgaben und „a bissi Spielraum für Kreativität“ 
werden die Handlungsspielräume stark eingegrenzt, was eher auf Misstrauen, als auf 
Vertrauen hinweist. 
Die Experten aus der Werbung beurteilen das System der Pitches durchwegs kritisch. Vor 
allem unbezahlte Präsentationen werden strikt abgelehnt. Konfliktpotential wird auch 
hier sichtbar – nicht nur bezüglich der Wettbewerbspräsentationen, sondern auch 
darüber hinaus.  
„Ich glaube, dass nicht alles, was als Wettbewerbspräsentation gehandhabt wir, auch 
wirklich eine sein müsste.“ […]. – „bei uns gibt es eine klare Regel, wir nehmen an keinen 
gratis Präsentationen teil“ (Himmer). Die Befragte spricht hier zwei Aspekte an. Einerseits 
die Skepsis gegenüber Pitches und andererseits die Ablehnung unbezahlter 
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Präsentationen. Gerri Brandstetter sieht dies noch drastischer, und übt Kritik an den 
Auftraggebern: 
„ […] Ich mache keinen Pitch mit! Nicht weil ich mich davor fürchte sondern 
weil das ein Signal eines Unternehmens ist, dass es nicht weiß warum es geht. 
Er lädt 20 ein und sucht sich wie ein ein ein – wie ein Kunde zu mir gesagt hat, 
da lassen wir paar Agenturen antanzen, also da sieht man schon den Zugang, 
zudem was er meint und ich tanze nirgendwo mit meinem Fachwissen an. Ich 
lasse ja auch nicht ein paar Chirurgen antanzen und such mir dann einen aus. 
Die Branche hat ihre Wertigkeit selber ruiniert und jetzt kriegen wir das vom 
Kunden zurück. Wir werden schlecht bezahlt und haben keine Wertschätzung, 
obwohl wir ganz wichtig für die Unternehmen sind“ (Brandstetter). 
 
In dieser Interviewpassage wird sehr deutlich, dass Pitches bei Brandstetter sehr geringes 
Ansehen besitzen und ihre Veranstalter „nicht wissen, worum es geht“, was letztlich nicht 
gerade für ein von Vertrauen geprägtes Verhältnis Agenturen – Auftraggeber spricht. 
Horst Harlacher weist in seinem Interview darauf hin, dass das System der Pitches den 
Kreativen in der Werbung entgegenkommt, da es ständig neue und interessante 
Aufgaben liefert und Selbstverwirklichungspotenzial liefert. Für die Bestandskunden sieht 
er allerdings einen Nachteil: 
„[…]Der Aufwand der für den Pitch betrieben wird, wird ja nicht entlohnt, weil 
bezahlt wird das Ganze von dem Income, dass die bestehenden Kunden 
abliefern. Und wenn das zu sehr Schräglage kriegt, was ja sehr oft vorkommt, 
dann stellt der bestehenden Kunde fest, dass er nicht mehr gut betreut wird 
und sucht sich eine neue Agentur durch einen Pitch. So funktioniert das System 
wirklich. Es hat den riesen großen Nachteil, dass es halt vom Aufwand her für 
die Agenturen extrem – wie soll ich sagen – extrem viel Manpower bietet und 
extreme Kosten verursacht“ (Harlacher). 
 
Auch Christian Wiesinger lehnt unbezahlte Wettbewerbspräsentationen ab und weist auf 
die hohen Kosten auf Agenturseite hin. Des Weiteren liefert er auch einen Hinweis auf 
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das Misstrauen, das solchen Präsentationen entgegengebracht wird. Die Kreativen haben 
Angst um ihre Ideen. 
„[…] ich bin strikt gegen unbezahlte Wettbewerbspräsentationen – die es nach 
wie vor gibt und wenn sich wer darauf einlässt, dann schadet das der ganzen 
Branche! Es werden oft 100 Ideen angeschaut und dann werden die Rosinen 
rausgepickt und oft glaubt der Kunde, er macht es sich selber oder macht es 
sich sogar selbst. […] die Erfahrung hat gezeigt, dass man sehr aufpassen soll 
dabei! Es ist auch ein extrem hoher Aufwand und wenn ich heute von einem 
Malermeister ein Offert haben will, der mir das Badezimmer streicht, dann 
verlangt er auch was dafür […] Ich sehe nicht ein, warum es in der Werbung 
nicht auch so sein sollte! Das zumindest ein symbolischer Betrag dafür bezahlt 
wird. Es ist nie kostendeckend, was man im Vorfeld macht, aber man hat 
zumindest Sicherheiten, dass das ganze seriös abläuft und dass wirklich von 
Kundenseite her Interesse da ist an der Zusammenarbeit. Nicht dass man da 
schöne Ideen abliefert und nie wieder sieht“ (Wiesinger). 
 
Aus den Antworten wird einerseits klar, dass das System der Pitches großes 
Konfliktpotenzial beinhaltet und für keine der beiden Seiten eine hundertprozentig 
zufriedenstellende Angelegenheit ist und andererseits, dass es einen Quelle des 
Misstrauens darstellt.  
 
Zusammenfassend lässt sich sagen, dass unter den Befragten Übereinstimmung bezüglich 
der großen Bedeutung von Vertrauen für die Beziehung Auftraggeber – Agentur herrscht. 
In der Realität dürfte jedoch auch reichlich latentes Misstrauen vorhanden sein. 
Werbepreise haben für die Wirtschaftsexperten kaum Bedeutung, oder werden sogar 
negativ bewertet, woraus sich eine Geringschätzung der kreativen Leistungen der 
Agenturen abgeleitet werden kann. Werden Etats neu vergeben, so greift man 
üblicherweise zur Wettbewerbspräsentation, die in ihrer derzeitigen Ausprägung in der 
Branche auf wenig Gegenliebe stößt und gänzlich abgelehnt wird, wenn sie unentgeltlich 
erfolgt. Auch zeugen geringe Handlungsspielräume für die Agenturen, Zweifel an der 
Seriosität unbezahlter Wettbewerbspräsentationen (vgl. Wiesinger) oder Aussagen wie 
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ein Pitch sei ein Zeichen eines Unternehmens, das es nicht wisse worum es geht (vgl. 
Brandstetter) nicht gerade von großem gegenseitigen Vertrauen in den Beziehungen der 
Agenturen zu ihren Auftraggebern.  
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7. Beantwortung der Forschungsfragen und Entwicklung der Hypothesen 
FF 1: Kann Werbung aus sich selbst heraus den Aufbau von Vertrauen leisten? 
Beantwortung von FF 1: Die Befragten waren sich darüber einig, dass das System 
Werbung mit einem Mangel an Vertrauen seitens der Rezipienten konfrontiert ist, womit 
die Forschungsannahme 1 bestätigt wird. Die Kommunikationsform Werbung an sich 
werde jedoch von der Gesellschaft nicht ganz so negativ bewertet, wie dies oft 
angenommen wird. Die in der Werbung gängigen Übertreibungen werden dazu benutzt, 
um Aufmerksamkeit zu erlangen. Sie gehören zum Handwerk und stellen nach Angaben 
der Experten kein Hindernis für den Aufbau von Vertrauen dar.  
Für alle Befragten spielte Vertrauen in der Werbung eine bedeutende Rolle. Es wurde als 
„tragende Säule“ und „Kernwert guter Werbung“ bezeichnet. Dem 
Kommunikationsmittel Werbung wird zugestanden den Aufbau von Vertrauen aus sich 
selbst heraus leisten zu können. Unterstützende Maßnahmen wie PR wurden jedoch 
empfohlen.  
Den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu definieren, hielten die 
Befragten für möglich und durchaus sinnvoll. Viele Kampagnen sind darauf ausgerichtet, 
denn jede Imagekampagne zielt letztendlich auf Vertrauen ab.  
Der Aufbau von Vertrauen wird als eines der wichtigsten Ziele der Werbung definiert.  
Allerdings sollten alle kommunikativen Maßnahmen darauf ausgerichtet werden. Ist die 
Werbung auf sich alleine gestellt, so erscheint dieses Unterfangen schwierig.  
 
Aus der Beantwortung von FF1 lässt sich folgende Hypothese ableiten:  
H1a: Wenn der Aufbau von Vertrauen als konkretes Ziel einer Werbekampagne definiert 
wird, dann lässt sich eine schwerpunktmäßige Ausrichtung aller kommunikativen 
Maßnahmen im Sinne von integrierter Kommunikation auf den Aufbau von Vertrauen 
feststellen. 
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H1b: Je stärker alle kommunikativen Maßnahmen aufeinander abgestimmt sind, desto 
wahrscheinlicher ist ein erfolgreicher Aufbau von Vertrauen durch Werbung.  
 
FF 2: Wie versucht Werbung Vertrauen aufzubauen – mit welchen Strategien? 
Beantwortung FF2: Die Experten gehen davon aus, dass die Werbung mit 
anspruchsvollen, mündigen, intelligenten, kritischen und geschulten Rezipienten 
konfrontiert ist. Da Vertrauen von den Rezipienten nicht ohne weiteres geschenkt wird, 
bedarf es strategischer Überlegungen um dieses zu erlangen. 
Von den Experten wurden der Einsatz glaubwürdiger Quellen, vertrauenswürdiger 
Testimonials und der Verweis auf Garantien als mögliche Strategien genannt, um 
Vertrauen aufzubauen. Die Kommunikation sollte möglichst konsistent, authentisch und 
transparent sein20. Außerdem spielt der Faktor Zeit eine Rolle. Vertrauen wird als 
langfristiges Ziel gesehen und die Zielerreichung ist mit entsprechend hohem Budget und 
Werbeaufwand verbunden.  
Die Verwendung von expliziten Vertrauensappellen wird abgelehnt, da diese zu plump 
sind, keinen Charme besitzen und Wiederstand beim Rezipienten hervorrufen können. 
Von einer Bevormundung der Rezipienten durch solche Appelle wird abgeraten. Dagegen 
wird vorgeschlagen durch Beweise für die Vertrauenswürdigkeit einen Anspruch auf 
Vertrauen zu erheben. Durch Interpretation soll der Rezipient zu diesem Schluss 
gelangen. 
H2: Wenn eine Werbekampagne den Aufbau von Vertrauen zum Ziel hat, dann wird in 
der werblichen Kommunikation der Beweis dafür angetreten, dass Vertrauen 
gerechtfertigt ist. 
  
                                                     
20
 Hier finden sich durchaus Übereinstimmungen mit Benteles Vertrauensfaktoren (vgl. Bentele : 1944: 145). 
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FF 3: Gibt es Produkte für die der Aufbau von Vertrauen besonders wichtig erscheint?   
Beantwortung FF 3: Die Experten vertraten die Auffassung, dass Vertrauen nicht für alle 
Produkte von gleicher Bedeutung ist, womit Forschungsannahme 2 in Bezug auf die 
Produkte bestätigt wird. Je größer der finanzielle Aufwand und je schwieriger die 
Überprüfbarkeit der Werbeaussage (z.B. Bio-Produkte) desto höher ist der Bedarf an 
Vertrauen.  
H3a: Wenn der Kauf eines Produktes mit einem hohem finanziellen Aufwand verbunden 
ist und die Werbung für dieses Produkt den Aufbau von Vertrauen zum Ziel hat, dann tritt 
die werbliche Kommunikation den Beweis an, dass die Kosten gerechtfertigt sind. 
H3b: Wenn die Werbung für ein Produkt den Aufbau von Vertrauen zum Ziel hat und sich 
die Aussagen werblicher Kommunikation über Produkte von den Rezipienten nicht 
überprüfen lassen, dann werden in der werblichen Kommunikation Strategien wie 
Garantien oder Gütesiegel zur Rechtfertigung von Vertrauen eingesetzt.  
 
FF 4: Gibt es Branchen für die der Aufbau von Vertrauen besonders wichtig erscheint? 
Beantwortung FF 4: Die Experten bestätigten auch in diesem Punkt Forschungsannahme 
2 und identifizierten „Vertrauensbranchen“ (vgl. Harlacher). Als solche werden die 
Banken-, Versicherungs-, Finanzdienstleistungs-, Pharmabranche genannt. Auch in den 
Bereichen Politik, Bildung, und Erziehung wird erhöhter Vertrauensbedarf konstatiert.  
H4: Wenn man die werbliche Kommunikation von Vertretern der „Vertrauensbranche“ 
untersucht, dann finden sich mehr vertrauensbildende Faktoren als in werblicher 
Kommunikation anderer Branchen. 
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FF 5: Welche Bedeutung haben Marken für den Aufbau von Vertrauen durch Werbung? 
Beantwortung FF 5: Nach Ansicht der Experten stehen Marken für Vertrauen – es haftet 
ihnen an und ist ein zentraler Wert starker Marken. Marken verdeutlichen in ihrer 
Kommunikation, wie der Aufbau von Vertrauen funktioniert. Begriffe wie 
Glaubwürdigkeit, Authentizität, und Kontinuität wurden in Zusammenhang mit der 
werblichen Kommunikation von Marken genannt. Marken spielen bei der Kommunikation 
von Vertrauen eine wichtige Rolle und somit kann auch Forschungsannahme 3 als 
bestätigt angesehen werden.  
Marken haben für die Werbung auch eine kompensatorische Funktion (vgl. Kap. 4.3) 
indem sie unter anderem die Glaubwürdigkeitsparadoxie ausgleichen.  
H5: Wenn man die werbliche Kommunikation von Marken, die nachweislich hohe 
Vertrauenswerte besitzen über eine längere Zeitspanne untersucht, dann lassen sich 
durch die Analyse Vertrauensfaktoren identifizieren. 
 
FF 6: Welche Bedeutung hat das Konstrukt Vertrauen im Vergleich zu anderen Zielen der 
Werbung wie Bekanntheit, Absatz, Kundenbindung, Markentreue oder Image? 
Beantwortung FF 6: Für die Wirtschaftsexperten ist Vertrauen eines der wichtigsten Ziele 
der Werbung – vor allem für Produkte im oberen Preissegment. Vertrauen wird sogar als 
Klammer über allen Zielen bezeichnet. 
H6: Wenn Werbeagenturen von den Auftraggebern Zielvorgaben für Werbekampagnen 
erhalten, dann wird Vertrauen überproportional genannt.  
 
FF 7: Gewinnt durch die Wirtschaftskrise die Kommunikation von Vertrauen durch die 
Werbung an Bedeutung? 
Die Experten orteten zu Zeitpunkt der Befragung zunächst einmal Auswirkungen der Krise 
auf die Auftragslage, die Größe der Etats und die Überlegung, ob und wie viel geworben 
werden soll. Während sich die Werbung der meisten Branchen während der Krise nicht 
von der Werbung vor der Krise zu unterscheiden scheint, so wurden für einzelne 
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Branchen wie Banken-, Immobilien-, und Versicherungsbranche, sowie für den 
Finanzdienstleistungssektor Veränderungen wahrgenommen. Hier stellen die Experten 
eine Rückbesinnung auf traditionelle Werte wie Ehrlichkeit und Vertrauen fest.  
H 7: Wenn eine Branche von der Wirtschaftskrise betroffen ist, dann setzt sie in ihrer 
werblichen Kommunikation mehr auf traditionelle Werte wie Vertrauen, als vor der Krise. 
 
FF 8: Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber  - Agentur? 
Beantwortung FF8: Die Experten waren sich einig, dass Vertrauen in der Beziehung 
Auftraggeber - Agentur große Bedeutung besitzt. In der Realität scheinen die 
Beziehungen jedoch nicht ganz unbelastet zu sein. Werbepreise sind für die 
Wirtschaftsexperten bedeutungslos oder werden sogar negativ gesehen – und das 
obwohl sie doch der ganze Stolz vieler Agenturen sind. Agenturen sollen sich wie eigene 
Angestellte einfügen und erhalten nur sehr wenig Spielraum. Kompetenz in 
Markenführung wird ihnen gänzlich abgesprochen. Von Agenturseite wiederum werden 
unbezahlte Präsentationen strikt abgelehnt und das vorherrschende System der Pitches 
findet auch keine Befürworter, obwohl es die übliche Art und Weise ist, wie Agentur und 
Auftraggeber zusammenfinden.  
H 8: Je mehr Aufträge ein Werbetreibender durch Pitches vergibt, desto weniger spielt 
Vertrauen in  dessen Beziehungen zu den ausführenden Agenturen eine Rolle. 
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8. Resümee und Ausblick 
Vertrauen und Werbung stehen nach Angaben der Experten keineswegs in einem 
widersprüchlichen Verhältnis. Analysiert man die Interviews so kommt man zu dem 
Ergebnis, dass Werbung und Vertrauen eng miteinander verbunden sind. Der Aufbau von 
Vertrauen wird als eines der wichtigsten Ziele der Werbung angesehen. Trotz der 
schwierigen Ausgangsposition der Werbung durch ihre offenkundige und allseits 
bekannte Parteilichkeit und ihre persuasive Ausrichtung glauben die Befragten, dass 
Werbung diese Aufgabe erfüllen kann. Allerdings räume sie auch ein, dass die Werbung 
Unterstützung benötigt. Der Gesamtauftritt muss passen – „integrierte Kommunikation“ 
lautet die Devise. 
Es scheint, als würde der Aufbau von Vertrauen durch werbliche Kommunikation für 
manche Branchen und Produkte sogar einen besonderen Stellenwert besitzen. Auch 
zeichnete sich ab, dass speziell in Krisenzeiten eine Rückbesinnung auf traditionelle 
Werte wie Vertrauen in der werblichen Kommunikation betroffener Branchen stattfindet.  
Um Vertrauen aufzubauen setzt die Werbung nach Angaben der Experten unter anderem 
auf glaub- und vertrauenswürdige Quellen sowie Externalisierung der Vertrauens- und 
Glaubwürdigkeit.  
Vertrauen wird als langfristiges Ziel definiert, dass nicht von heute auf morgen 
verwirklicht werden kann und mit großen finanziellen Kosten verbunden ist. 
Kontinuität, Authentizität und Transparenz werden als Bedingungen für die 
Kommunikation genannt, wenn Vertrauen durch Werbung aufgebaut werden soll. 
Der „Marke“ wurde von allen Experten eine zentrale Stellung in der Beziehung von 
Werbung und Vertrauen eingeräumt. Hier scheint eine interessante Dreiecksbeziehung 
vorzuliegen. Produkte brauchen Werbung um Marken zu werden. Die Werbung ist hier 
also am Aufbau von Vertrauen wesentlich beteiligt. Ist ein Produkt dann eine 
vertrauenswürdige Marke, so strahlt dies auf das der Werbung entgegengebrachte 
Vertrauen aus. 
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Vertrauen spielt nach Meinung der Befragten auch eine zentrale Rolle in der Beziehung 
Auftraggeber – Agentur, doch scheint es nach Auswertung der Interviews nicht so 
ausgeprägt zu sein, wie es die Experten vordergründig angaben. 
Die Ergebnisse dieser Arbeit sind nicht repräsentativ, das war aber auch nicht der 
Anspruch, mit dem sie angetreten ist. Vielmehr sollte durch eine erste 
Auseinandersetzung mit dem Thema Werbung und Vertrauen das Forschungsfeld 
strukturiert und das Problembewusstsein geschärft werden. Die am Ende der 
Beantwortung der Forschungsfragen formulierten Hypothesen zeigen mögliche 
Ansatzpunkte auf könnten in weiterführenden Arbeiten überprüft werden und somit den 
Wissensstand zum Forschungsbereich erhöhen. 
Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde das Forschungsfeld anhand des 
Expertenwissens auf Agentur- und Auftraggeberseite analysiert. Weiterführende Studien 
könnten beim Gegenüber - dem Rezipienten oder den Inhalten und Ausformungen der 
werblichen Kommunikation ansetzen. 
Eines lässt sich allerdings jetzt schon sagen. Vertrauen und Werbung stehen nicht in 
Wiederspruch zueinander - Vertrauen scheint eher eine Notwendigkeit für erfolgreiche 
werbliche Kommunikation zu sein. 
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I. Interviewleitfäden 
 
INTERVIEW-LEITFADEN Experten Werbung 
Einstiegsfrage: 
• Welche Ausbildung haben sie genossen? 
• Wie sieht ihr beruflicher Werdegang aus? 
 
Vertrauen als Leistung der Werbung? 
• Wie wichtig ist Vertrauen eigentlich für das Funktionieren der Werbung? Braucht 
Werbung Vertrauen? 
• Welche Funktion hat Vertrauen in und für die Werbung? 
• Macht es Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu 
definieren? 
• Wie beurteilen sie den Einsatz von „Vertrauensappellen“  wie „Wir verdienen ihr 
Vertrauen!“, „Vertrauen sie unserer langjährigen Erfahrung!“ etc? 
• Für welche Produkte/Leistungen ist der Aufbau von Vertrauen besonders Wichtig? 
• Für welche Branchen ist der Aufbau von Vertrauen besonders wichtig?  
• Kann Werbung aus sich selbst heraus den Aufbau von Vertrauen leisten? 
• Wenn ja, welche Strategien werden hierfür eingesetzt? Wie baut man Vertrauen 
auf? 
• Ist die schwerpunktmäßige  Kommunikation über Bilder eine Strategie um 
Vertrauen zu erlangen? 
• Wie kritisch betrachten  die Rezipienten die Werbung? 
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Werbung und Vertrauen: 
• Das System Werbung ist mit einem Mangel an Vertrauen konfrontiert.  Ist das 
eine Aussage, der sie zustimmen würden? (Welche Auswirkungen hat dieser 
Umstand?) 
• Wird das Vertrauensdefizit als Kommunikationswiderstand wahrgenommen? 
• Ist der schlechte Ruf der Werbung bei genauerer Betrachtung eigentlich Realität 
oder eher ein Mythos? 
• Kann es sich die Werbung leisten unehrlich zu sein? Wenn ja, innerhalb welcher 
Grenzen? 
• Wird dies von den Rezipienten toleriert oder vielleicht sogar erwartet? 
• Wissen die Rezipienten, dass sie nicht alles glauben dürfen, was die Werbung 
verspricht? 
• Ist es angemessen der Werbung zu vertrauen? 
• Welche Auswirkungen haben Vertrauensbrüche? 
• Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die gleichermaßen auch eine 
Vertrauenskrise ist, auf  das Vertrauen in die Werbung? 
• Ist nun besonders ehrliche und vertrauenswürdige Werbung gefragt? Muss man 
nun anders werben? 
 
Vertrauen und Marke: 
• Der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen. Ist die Marke der Schlüssel zum 
Vertrauen der Konsumenten? 
• Unterscheidet sich Werbung für Marken von Werbung für „nicht, bzw. noch 
nicht– Marken“ unter dem speziellen Fokus auf Vertrauen? 
• Wird Markenwerbung mehr Vertrauen entgegengebracht? Wird sie  von den 
Rezipienten anders bewertet? 
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Vertrauen in Beziehung Agentur – Auftraggeber 
• Abschließend – welche Rolle Spielt Vertrauen in der Beziehung A – A? 
• Sind Preise geeignet, um Vertrauenswürdigkeit zu signalisieren? 
• Was halten sie von Wettbewerbspräsentationen? 
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INTERVIEW-LEITFADEN Experten Wirtschaft 
 
Einstiegsfrage: 
• Welche Ausbildung haben sie genossen? 
• Wie sieht ihr beruflicher Werdegang aus? 
 
Vertrauen als Leistung der Werbung? 
• Wie wichtig ist Vertrauen eigentlich für das Funktionieren der Werbung? Braucht 
Werbung Vertrauen? 
• Macht es Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu 
definieren? 
• Wie beurteilen sie den Einsatz von „Vertrauensappellen“  wie „Wir verdienen ihr 
Vertrauen!“,  „Vertrauen sie unserer langjährigen Erfahrung!“ etc.? 
• Kann Werbung aus sich selbst heraus den Aufbau von Vertrauen leisten? 
• Wie kritisch betrachten  die Rezipienten die Werbung? 
 
Werbung und Vertrauen: 
• Ist der schlechte Ruf der Werbung bei genauerer Betrachtung eigentlich Realität 
oder eher ein Mythos? 
• Kann es sich die Werbung leisten unehrlich zu sein? Wenn ja, innerhalb welcher 
Grenzen? 
• Wird dies von den Rezipienten toleriert oder vielleicht sogar erwartet? 
• Vertraut das Publikum der Werbung nur in dem Bereich, dass man ihr nicht 
vertrauen kann? 
• Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die gleichermaßen auch eine 
Vertrauenskrise ist, auf  das Vertrauen in die Werbung? 
• Ist nun besonders ehrliche und vertrauenswürdige Werbung gefragt? Muss man 
nun anders werben? 
• Welche Bedeutung hat das Konstrukt Vertrauen im Vergleich zu anderen Zielen 
der Werbung wie Bekanntheit, Absatz, Kundenbindung, Markentreue oder Image? 
 
Vertrauen und Marke: 
• Der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen. Unterscheidet sich Werbung für 
Marken von Werbung für „nicht – Marken“ unter dem speziellen Fokus auf 
Vertrauen? 
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• Wird Markenwerbung mehr Vertrauen entgegengebracht? Wird sie  von den 
Rezipienten anders bewertet? 
• Sind Marken das Allheilmittel für Vertrauensdefizite in der Werbung? 
• Abschließend:  Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung Auftraggeber – 
Agentur? 
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II. Interview-Protokolle 
 
Interview-Protokoll 
Nummer 1 
Datum: 28.05.2009 
Ort: Agenturgebäude bcom, Thimiggasse 50, 1180 Wien 
Uhrzeit 10:00h 
Experte, der interviewt wurde: Gerri Brandstetter 
Tätigkeit: Managing Director, CD der Agentur bcom, Mediacom Teilhaber (einer von drei); 
Geschäftsführender Partner und Gründer des österreichischen Instituts für 
Markenbewertung, Member of Board des Deutschen Instituts für Markenbewertung, Jury 
Mitglied f. d. österreichischen Staatspreis für Verpackungsdesign.  
Wie alle Experten, die dem Bereich Werbung zugeordnet werden, entspringt der Kontakt 
zu Gerri Brandstetter der Mailing-Aktion vom 25./26.05.2009. Am 26.05.2009 habe ich 
per Mail eine Zusage erhalten, in der er sein persönliches Interesse an dem Thema 
bekundet und mir zu Themenwahl und Ansatz gratuliert hat. Sehr unkompliziert konnte in 
der Folge ein Interviewtermin vereinbart werden. 
Am Tag des Interviews werde ich nach einem kurzen Anruf, der meine Ankunft bestätigt, 
von Herrn Brandstetter vor dem sich in Umbau befindlichen Agenturgebäude abgeholt. 
Die Begrüßung verläuft sehr freundlich und nach einem kurzen Stopp am Empfang 
begeben wir uns in einen Besprechungsraum in dem das Interview stattfindet. Eingangs 
werde ich gefragt, wie ich auf das Thema gekommen bin. Herr Brandstetter ist überaus 
verwundert, dass ein Kommunikationswissenschaftler sich mit dieser Problematik 
beschäftigt. Als ich mich für die Teilnahmebereitschaft bedanke erfahre ich, dass er nur 
ganz selten Interviews für Studenten gibt. In meinem Fall hat er sich gedacht “Hey, das ist 
ja mein Thema!“ und da war sein Interesse sofort geweckt. Weiteres erfahre ich, dass er 
Vorträge zu Markenentwicklung, Markenführung und Markenmanagement hält und dass 
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für ihn Vertrauen einer der tragenden Faktoren in vielen Bereichen der Werbung, im 
Marketing und im Markenwertmanagement ist. 
Nachdem wir mit Getränken versorgt worden sind, startet das Interview und wird nur 
durch einen Anruf kurz unterbrochen. Schnell wird klar, dass ich es mit einem echten 
Experten zu tun habe. Meine Fragen werden sehr offen und umfassend behandelt und 
mit vielen Beispielen (auch aus seinen Vorträgen) belegt. Das Interview ist sehr kurzweilig 
und ich merke, dass ich einem geübten Vortragenden gegenüber sitze. Herr Brandstetter 
hat einen sehr umfassenden Zugang zu diesem Thema, was manchmal dazu führt, dass er 
etwas vom Focus der Fragen abweicht und viel weiter ausholt, als ich es beim Erstellen 
des Leitfades gedacht hatte. Das Interview dauert mit einer reinen Sprechzeit von einer 
Stunde auch bedeutend länger als ich angenommen hatte. Alles in allem ist es ein äußerst 
spannendes und informatives Gespräch. Man merkt sehr stark, dass mein 
Interviewpartner großes Interesse am und tw. sehr genaue Vorstellungen zum Thema 
hat.  
Die Zeit ist sehr schnell vergangen und nachdem ich alle meine Fragen gestellt habe, 
plaudern wir noch kurz weiter. Herr Brandstetter wünscht mir abschließend noch viel 
Glück bei der Diplomarbeit. Außerdem zeigt er großes Interesse an den Ergebnissen der 
Arbeit und lädt mich ein, doch noch einmal vorbeizukommen und sie ihm zu 
präsentieren. 
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Interviewprotokoll 
Nummer 2 
Datum: 30.05.2009 
Ort: Privathaus der Fam. Loacker, 3034 Mariaanzbach 
Uhrzeit: 17:00h 
Experte, der befragt wurde: Mag. Wolfgang Loacker 
Tätigkeit: Verkaufsdirektor für Österreich bei Rekitt Benckiser 
Mein zweiter Interviewpartner stammt aus meiner Familie – mein Schwager Wolfgang 
Loacker. Er war sofort bereit, sich als Interviewpartner für den Bereich 
„Wirtschaftsexperte“ zur Verfügung zu stellen. 
Da er einen Termin am Wochenende bevorzugt findet das Interview in seinem Privathaus 
statt. Nach einer kurzen Begrüßung begaben wir uns in die Büroräumlichkeiten des 
Hauses. Meine Fragen werden sehr ehrlich, konzentriert und zügig beantwortet. Er 
weicht kaum vom Thema ab und so ist das Interview nach knapp 20 Minuten vorbei. Es ist 
für mich höchst informativ und zeigt mir deutlich den anderen Zugang von 
Wirtschaftsexperten zu meinem Thema. Danach begeben wir uns in den Wohnbereich, 
wo ich auf die Ankunft meiner nächsten Gesprächspartner warte. 
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Interview-Protokoll 
Nummer 3/4 
 
Datum: 30.05.2009 
Ort: Privathaus Fam. Loacker, 3430 Maria Anzbach 
Uhrzeit: 19:00h 
Experte, der interviewt wurde: Volker Tratz 
Tätigkeit: Geschäftsführer bei Kellogg Österreich 
Expertin, die interviewt wurde: Christa Horak 
Tätigkeit: Marketingmanagerin bei Maresi. (zuständig für die Marken Inzersdorfer und 
Maresi) 
Interviewpartner 3 und 4 stammen aus dem Freundeskreis meines Schwagers Wolfgang 
Loacker. Dank dessen Fürsprache waren sie zu einem Gespräch bereit. Durch einen 
glücklichen Zufall waren sie am Tag des Interviews zu Besuch im Hause Loacker. Nach 
kurzem Kennenlernen begaben wir uns in die Büroräumlichkeiten. Das Interview wurde 
mit beiden Experten gleichzeitig durchgeführt. 
Das Gespräch findet in sehr entspannter Atmosphäre statt. Die Fragen wurden von den 
Experten abwechselnd, zügig und ohne große Ausschweifungen beantwortet. Jeder bringt 
spezifische Erfahrungen und Zugänge ein. Mal bestärken sie sich und mal vertreten sie 
unterschiedliche Standpunkte. Nach 40 Minuten ist das Gespräch vorbei. Ich bedanke 
mich und wir plaudern noch ein bisschen über meine Diplomarbeit. Danach wünschen sie 
mir noch viel Glück und ich ihnen einen schönen Abend. 
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Interview-Protokoll 
Nummer 5 
 
Datum: 9.06.2009 
Ort: Agentur Schulterwurf, Corneliusgasse 3/21, 1060 Wien  
Uhrzeit: 10:30 
Experte, der interviewt wurde: Horst Harlacher 
Tätigkeit: Berater in der Agentur Schulterwurf sowie anderen Projekten 
Der Kontakt zu Horst Harlacher entspringt der Mailing-Aktion vom 25./26.05.2009. Am 
26.05.2009 erhielt ich eine Zusage und wir vereinbarten per Mail einen Termin für den 
09.06.2009. 
Am Tag des Interviews finde ich mich in der Corneliusgasse ein. Ich bin etwas zu früh und 
Herr Harlacher ist noch nicht da. Seine Kollegen führen mich einstweilen ins 
Besprechungszimmer und versorgen mich mit einem Getränk. Wenig später trifft auch 
Herr Harlacher ein. Nach obligatorischer Begrüßung und Vorstellung beginnen wir mit 
dem Interview. Die Atmosphäre ist sachlich aber durchaus entspannt. Meine Fragen 
werden kurz und bündig beantwortet, sodass das Gespräch nur knapp 20 Minuten 
dauert. Danach plaudern wir noch ein wenig über die Kommunikationswissenschaft und 
einen gemeinsamen Bekannten. Bei der Verabschiedung bittet mich Herr Harlacher noch 
ihm die Diplomarbeit als PDF zukommen zu lassen. 
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Interviewprotokoll 
Nummer 6 
 
Datum: 12.06.2009 
Ort: Agentur Himmer, Buchheim & Partner, Lange Gasse 8, 1080 Wien 
Uhrzeit: 10:30 
Experte, der Interviewt wurde: Sonja A. Himmer 
Tätigkeit: Beratung/GF in der Agentur Himmer, Buchheim & Partner GMBH 
Auch dieser Kontakt wurde über bereits oben erwähnte Mailing-Aktion hergestellt. Wie 
ausgemacht bin ich um 10.30 in der Lange Gasse 8. Frau Himmer öffnet mir persönlich die 
Tür. Nach freundlicher Begrüßung führt sie mich in ihr Büro. Sie bietet mir ein Getränk an 
und wir nehmen auf einer gemütlichen Couch Platz. Ich stelle kurz meine Diplomarbeit 
vor und erläutere die Auswahl meiner Gesprächspartner und wir beginnen mit dem 
Interview. Meine Fragen werden sorgfältig und ohne große Ausschweifungen 
beantwortet. Einmal unterbrechen wir das Gespräch für ein Telefonat – ansonsten 
kommt es zu keinen Unterbrechungen. Die 30 Minuten der Befragung vergehen sehr 
schnell – ein wirklich informatives und angenehmes Gespräch, aufgelockert mit vielen 
Beispielen aus Frau Himmers langjähriger Berufspraxis. 
Nach Beendigung des Interviews sprechen wir noch kurz über die Agenturszene und 
ethische Belange in der Branche. Frau Himmer meint, dass meine Fragen sehr interessant 
waren und dass ihr das Interview Spaß gemacht habe. Sollten noch Fragen auftauchen, so 
könne ich mich gern an sie wenden. Weiteres zeigt sie Interesse an den Ergebnissen, 
sodass ich zu sage, die fertige Arbeit zu übermitteln. 
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Interviewprotokoll 
Nummer 7 
Datum: 12.06.2009 
Ort: Agentur Achatz, Ellinger & Partner, Trauttmansdorffgasse 16, 1130 Wien 
Zeit: 13:00 
Experte, der interviewt wurde: Christian Wiesinger 
Tätigkeit: Art Director in der Agentur Achatz, Ellinger & Partner 
Der Kontakt zu Herrn Wiesinger wurde über die Mailing-Aktion hergestellt und in der 
Folge wurde telefonisch ein Termin vereinbart.  
Ich finde mich wie besprochen um 13 Uhr in der Agentur ein. Die Tür wird mir von Herrn 
Wiesinger geöffnet. Nach einer freundlichen Begrüßung führt er mich zu seinem 
Arbeitsplatz, wo das Interview stattfinden wird. (Es ist ein Fenstertag und wir sind die 
Einzigen, die sich noch im Büro aufhalten). Er bietet mir ein Getränk an und wir plaudern 
locker über die Agentur in der Herr Wiesinger schon 20 Jahre tätig ist und auch viele 
Aufgaben außerhalb der klassischen Bereiche eines Art Directors ausübt. Weiteres 
erfahre ich, dass Herr Wiesinger Fritz Hausjell persönlich kennt und vor kurzem erst 
getroffen hat. Ich spreche noch ein paar einführende Worte zu meiner Diplomarbeit und 
dann beginnen wir. 
Das Interview findet in einer sehr entspannten Atmosphäre statt. Meine Fragen werden 
offen und ehrlich beantwortet. Wir kommen kaum vom Thema ab und so ist das 
Gespräch nach ca. 23 Min vorbei. Danach unterhalten wir uns noch ein wenig über die 
Agentur und persönliche Erfahrungen von Herrn Wiesinger. Er bittet mich noch, die 
Ergebnisse der Arbeit zu übermitteln, da es ihn und seinen Chef sehr interessiere und er 
bereits eine gewisse Grundtendenz vermute. Danach verabschieden wir uns – alles in 
allem ein wirklich nettes Interview. 
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III: Transkription der Interviews 
 
Interview Nummer 1 
 
Interviewt wurde:  Gerri Brandstetter 
Managing Director, CD der Agentur bcom, Mediacom Teilhaber (1 von 3), 
Geschäftsführender Partner und Gründer des österreichischen Instituts für 
Markenbewertung, Member of Board des Deutschen Instituts für Markenbewertung, Jury 
Mitglied f. d. österreichischen Staatspreis für Verpackungsdesign.  
 
Abkürzungen: 
GB steht für Gerri Brandstätter 
GM steht für Gerhard Müller 
 
 
GM: ich bedanke mich recht herzlich für die Teilnahme am Interview und darf 
klassischen Einstiegsfrage beginnen. Könnten Sie bitte Ausbildung und ihren 
beruflichen Werdegang schildern? 
GB: Meine Ausbildung war Hochschule für industrielles Design in Linz, ich habe Grafik und 
Design studiert und als „Vervollkommenungsstudium“ habe ich mich an Marketing – das 
habe ich aber nicht fertig gemacht…  Ich habe auch die Auszeichnung gehabt, also 
Abschluss mit Auszeichnung und Vervollkommenungsstudium in der Schweiz bei Armin 
Hoffmann. Habe aber an und für sich – und mich dann an schließlich in die 
Werbeagenturszene gestürzt und dort war ich sechs Jahre lang angestellt und seit 1985 
eben selbstständig mit eigener Agentur. Dann 88 Mitgründer von Mediacom, bis heute 
das größte Mediaunternehmen Österreichs. Turn over fast 400 Millionen und daneben 
die kleine Agentur BCOM , die Branding und Markenentwicklung und eben Vorsteher und 
Geschäftsführer des österreichischen Institutes für Markenbewertung, auf der wir uns in 
erster Linie um die Markensituationen annehmen, also was hat man mit einer Marke zu 
tun? Welche Chance hat man mit einer Marke? Werden Marken zusammengeführt, wie 
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operiert man strategisch? Da beraten wir große Unternehmen, börsenorientierte 
Unternehmen etc.  
GM: Na gut. Ja es scheint als verfügen Sie über große Erfahrungen und fundiertes 
Wissen. 
GB: Ja 30 Jahre… über 30 Jahre [lacht]…. sind nicht spurenlos an mir vorüber gegangen, 
also ein kleines Beispiel  aus dem werblichen Bereich: der große Erfolg der Marke Atomic 
begann 85. Ich habe 20 Jahre die Atomic gemacht, mit der roten Rennmaschine – war 
verkaufsmäßig ein sehr interessantes Projekt. Die Handelsketten wollten immer die Ski in 
derselben Farbe haben, wie der Rennski. Und die Leute haben immer die roten Ski 
gekauft, bis wir dann den „Change“ gemacht haben zur roten Rennmaschine und da gibt 
es eben den Unikats-Anspruch. Kaufhausski war da plötzlich net die rote Rennmaschine 
und die Leute haben dann das Original gekauft. Somit ist Atomic aus dieser Problematik 
herausgekommen, wo jetzt viele Markenproduzenten sind. Ich sage, Bahlsen produziert 
jetzt einen Schokokeks mit Orangengeschmack in der selben Fabrik, wo sie für Clever  
diesen Orangenkeks machen und sie kannibalisieren die eigen Marke und kommen à la 
long dann…  werden sie zusagen nur mehr zum Produzenten degradiert und diese 
Vergleichbarkeit wird ihnen zur Fallschnur für viele Produkte und da ist höchste Zeit, dass 
viele Markenartikelhersteller reagieren. Und da kann ich lange darüber reden, wenn sie 
das Beispiel nehmen Nivea. 100g Nivea. Wenn sie eine starke Marke nehmen, kosten 
100g 1,78 Euro. 100g Nivea TNG, also ein anderes Brand unter der Dachmarke von Nivea 
für das kriegen sie 78 -90 Cent, ok? Da versteht man Branding Extension – wie man sie 
dehnen kann und dann Profit machen kann. Voraussetzung ist da natürlich, dass sie eine 
starke Marke haben, aber da könnte man 100 Jahre darüber reden. 
GM:  Ich denke da ein bisschen an die Schlagzeilen der letzten Zeit. Schlagzeile: Marke 
statt Krise, Wirtschaftskrise ist Vertrauenskrise, Werber in Vertrauenstief und 
andererseits gibt’s Studien, bei denen rauskommt, dass in Zukunft eines der wichtigsten 
Ziele der Werbung der Aufbau von Vertrauen sein wird. Kann das funktionieren?  
GB: Beginnen wir bei dieser Vertrauensgeschichte. Also Ethik und Moral sind weitgehend 
verloren gegangen ja? Das haben wir gesehen. Die Krise ist ja an und für sich - diese Krise 
ist einfach von ein paar korrupten Bankern und in Kombination mit den Billing der Politik 
entstanden. Also das heißt Gier, man kann nicht sagen 100% aller Banker sind Verbrecher 
aber ein Großteil der Banker sind einfach unmoralische Verbrecher gewesen und ähm 
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haben einfach ein System und das haben sie gewusst. Ich habe heute in der Früh ein 
Interview mit dem englischen Investmentbanker gehört, der ausgestiegen ist, der Name 
ist mir jetzt entfallen, der gesagt hat, sie haben gewusst, dass es ein Ende hat. Nur 
gezockt und gespielt bis die Blase explodiert ist. Ähm sie konnten das auch tun, weil die 
Rahmenbedingungen entsprechend waren, die gesetzlichen und hier sozusagen das 
System komplett versagt hat. Wie man sieht, wie zusammenhängend die Märkte 
funktionieren bricht alles dann à la long zusammen. Dass heißt wir werden 
wahrscheinlich zu einer völlig Neuordnung der Finanzstrukturen kommen müssen, weil 
auch die aktuellen eingeschlagenen Vorgehensweise mit Geld und Geldgarantien an und 
für sich das Problem nicht lösen wird, die Blase ist zu groß. Lt. Professor Otte, Dr. Max 
Otte, diese Buch kann ich empfehlen „Der Crash kommt“. Vor 15 Jahren war noch die 
Überschuldung 3x so hoch, wie das Bruttoinlandsprodukt und jetzt ist es 15x so hoch. 
Dass heißt wir haben eine Geldblase, die jeden Realitätsbezug verloren hat.  
Werbung kann Vertrauen aufbauen, aber Vertrauen ist nicht nur eine Frage der Werbung. 
Der Vertrauensverlust ist einfach, einfach auf diesen Umstand zurückzuführen, dass 
einfach Gier, diese Profitjagd, Shareholdervalue und und und uns einfach in diese 
Endecke getrieben hat. Du kannst heute, ich gebe ein Beispiel: seinerzeit den Slogan oder 
die Positionierungsausrichtung gemacht „Vertrauen verpflichtet“. Die Volksbank hat mit 
gutem Grund diesen Slogan „Vertrauen verpflichtet“ sofort mit der Agentur, die uns 
gefolgt ist entsorgt, weil sie dieses Vertrauen praktisch nicht erfüllen, weil nämlich 
Vertrauen verpflichtet, ja? Das ist ja ein Commitment nach außen und nach innen. Auch 
der der mir gegenüber sitzt in der Bank ist sich selber, mir und der Bank gegenüber 
verpflichtet sein Bestes zu geben. Was passiert aber? Sie verkaufen Produkte teilweise, 
wo sie wissen, dass das ganz belastete Dinge sind. Wenn sie ein Portfolio eines Fonds 
kaufen, ist so viel Scheiß drinnen und das verkauft er bewusst und weiß es.  
Und das ist reiner Betrug! Das weiß man vom kleinen durch vom Schalter weg bis hin zur 
Leitzentrale. Und jetzt haben sie einen sehr sinnigen Spruch: 
GM: und der wäre?  
GB:  „V“ wie Flügel – völlig sinnentleert und das Geld fliegt davon, ja! Jetzt sind sie dort im 
Moralischen angekommen, auch im Slogan oder auch in der Positionierung, wo sie 
tatsächlich sind, weil das Vertrauen verpflichtet könnte ihnen jetzt zum Problem werden, 
weil sie haben genau so betrogen wie jeder andere auch.  
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GM: Also ist der Einsatz von Vertrauensappellen in Slogans eine gefährliche Sache?   
GB: eine äußerst Gefährliche 
GM: Ist es sinnvoll so etwas zu verwenden?  
GB: Es wäre sinnvoll, wenn sich die unternehmerische Moral und Philosophie tatsächlich 
danach richtet. Es hängt ja davon ab, eine Marke ist ja nichts anderes als eine Person, hat 
die gleichen Grundfunktionen, ist mir sympathisch, charismatisch, gefällt mir, kann ich 
vertrauen – ich habe eine Beziehung wie zu einer Person. Es gibt hunderte 
Untersuchungen, die eine Marke in diesen Punkten mit Personen gleichstellt, wie eine 
Freundschaft auch. Wird das Versprechen verletzt, dann verliert sie sozusagen das 
Vertrauen und dann kommt es zu so Situationen, wie wir sie jetzt haben. Es nützt nichts, 
wenn auf der Verpackung draufsteht „Vertrauen verpflichtet“, wenn so zu sagen der 
Inhalt nicht dem entspricht, dann wird die Message zur leeren Worthülse, entleert sich 
selbst und wird zum Problem. Es ist ja ein Versprechen. 
GM: Es macht aber Sinn?  
GB: Es macht Sinn, es muss nur stimmen! Du kannst net was Falsches sagen. Dann ist es 
eine Mogelpackung. Ich sage jetzt, sich zu verkleiden in der Kommunikation und anders 
zu sein, wie bei den Versicherungen, da gibt es ja genug Beispiele: „Du bist versichert“; 
„Bei uns ist alles versichert“; „Bei uns geht’s Dir gut“ und was immer auch und dann 
kommt es zu einen Fall du hast einen Schaden und dann kommt ein Controller und 
konfrontiert dich mehr oder weniger damit, dass du die Versicherung betrügst…… Da sie 
von vornherein davon ausgehen, dass du die Versicherung betrügst, so weit sind wir! Das 
ist ihre Denkweise. Natürlich werden sie betrogen, das eine oder andere Mal aber sie 
gehen grundsätzlich davon aus, weil sie ja permanent betrügen. Sie nutzen ja das System 
schamlos aus, das ist ja nicht nur bei den Banken so. Es geht nur um Gier! Es ist ein riesen 
Problem und ich weiß gar nicht, wie man das ethisch und moralisch wieder aus den 
Leuten rausbringt, weil Religion ist auch keine Lösung.  
GM: in diesem Bereich sicher nicht 
GB: Wir springen natürlich sehr! Ich gehe immer vom Ansatz her, dass man das mit einem 
größeren Blick sehen muss [Pause] Diese engen Sichtweisen machen mich rasend.  
GM: Für wie wichtig halten Sie Vertrauen generell für das Funktionieren des Systems 
Werbung?  
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GB: Es ist eine tragende Säule. Wenn der Vertrauensverlust einmal gegeben ist – wie der 
Vertrauensverlust in Politik, Politik wird beworben 
GM: Selbstverständlich 
GB: Es ist sehr interessant, dass diese Leute in der Politik noch nicht die Instrumente der 
Kommunikation begriffen haben, wie die funktionieren. Sie sind immer der Meinung, 
wenn ich mir die EU Wahl anschaue, dann picken sie erstmals ein schlechtes Bild hin, von 
einer Person und schreiben irgendein Brand drauf, Brand sprich Marke von einer Partei. 
Und sie glauben, dass sie heute noch Konsumenten mit diesem Bildargument 
überzeugen, ohne aber zu wissen, was sie da kommunizieren. Denn alleine das Bild, ich 
habe genug Vorträge da, ich kann ihnen das zeigen. Wenn das Bild schlecht ist oder wenn 
nur der Mundwinkel so leicht unten ist, also wenn das alles nicht von Profis gemacht ist. 
Es geben zwar viele vor Profis zu sein aber wenn das Bild schlecht ist, da kann da drauf 
stehen was will und es funktioniert net. Und jetzt kommt es noch die allgemeine Wirkung 
des Absenders, sprich wie sie besetzt ist und das funktioniert alles nicht mehr. Das 
Gegenbeispiel, wies funktioniert ist der Herr Obama. Warum funktioniert der? Nau?  
Die Texte für den Herrn Obama schreibt ein 27jähriger Texter, der aus der Werbebranche 
kommt und das hat dieser Mann gelernt. Dieser Mann weiß, wie man kurz und prägnant 
Dinge auf den Punkt bringt [schaut in seinen Vorträgen nach]. 
Das ist ein Punkt aus meinen neuen Vortrag, wir haben es mit einer neuen Realität zu tun, 
weil im Grunde haben wir neue Rahmenbedingungen, die sich weiter permanent 
wandeln und nach vielen Prozessen wird eine neue Welt mit neuen Wertemustern 
passieren. Ja ich glaube, das wird viele Jahre dauern.  
GM: Ist die Krise jetzt eine Chance für starke Marken?  
GB: Starke Marken sind grundsätzlich, ja grundsätzlich sind starke Marken wesentlich 
besser aufgestellt. So wie ich vorher gesagt habe, Marken sind Persönlichkeiten.  
Wo flüchte ich mich hin in einer Krise? Die stärkste Marke sind ihre Eltern, ihre Mutter ist 
eine Marke oder ihr Vater. In Krisensituation greift man eher zu den Sicherheiten- auf die 
Engsten.  
Man muss auch wissen, wie das Gehirn funktioniert, grundsätzlich ruft es auch Vertrauen 
ab, nämlich alles was das Gehirn kennt und ihm vertraut, demnach braucht das Gehirn 
nicht zu viel zu arbeiten und greift auf intuitive, auf gelernte Dinge zurück. Es braucht nur 
2% seiner Leistung, das ist Evolutionär bedingt und so funktioniert auch noch heute das 
124 
Kaufen. Wenn sie heute Vertrauen in die Marke haben, dann braucht das Hirn auch nicht 
nachzudenken, sondern greift fast automatisch auf Gelerntes. Das ist definitiv so….. 
4800 Marken erleben sie im Durchschnitt pro Tag, nehmen sie wahr, bewusst oder 
unbewusst. Weil egal wo sie hinschauen, überall sind Marken. Marken sind natürlich 
wichtige Orientierungspunkte- du kannst dich ihnen nicht entziehen, weil du weißt wos 
des is, wos des is. Und wenn ich jetzt plötzlich die Marke weggebe, werden sie es auch 
noch wissen.  [zeigt mir Beispiele aus einen seiner Vorträgen: Markenartikel ohne Brand] 
Nur das Design ja [Pause], da brauchst sonst nix mehr, da braucht nix draufstehen.   
Und jetzt reden wir über Vertrauen. Diese Beispiele, die ich ihnen da zeige, 
kommunizieren Vertrauen, das heißt gutes Design kommuniziert Vertrauen. 
Funktionalität – hohes Vertrauen, Sicherheit – Marken geben Sicherheit. Sicherheit steht 
im engen Kontext zu Vertrauen – ganz ein wichtiger Punkt. Es genügt ein Signal einer 
starken Marke, um das in Bruchteilen einer Sekunde abzurufen. Und um das geht es bei 
Marken! Und schwache Marken sind eben nur Labels.  
Marken differenzieren– und das ist ein Kernwert. Marken sind auch dazu da, mich schnell 
zu orientieren, wem vertrau ich, wem vertrau ich nicht. Es gibt Rangreihen, ja? Z.B. 
Autos? Die wird sich im Leben gar nicht viel verändern, weil die Prägung mit 4 oder 5, als 
ich ein Kind war stattgefunden hat. BMW heißt Bayrischer Mistwagen. Damit war BMW 
weg, obwohl er jetzt sogar meinen Designanspruch entspricht und von der Technik her so 
und so, aber ich verbinde halt mit BMW etwas anderes.  
Deswegen ist es in der Markenkommunikation das Wichtigste sehr früh auf etwas 
loszugehen. Und dann bei dieser Vertrauensbildungsmaßnahme, weil ihr Thema ist ja 
Vertrauen, ist eine Frage der Kontinuität. Springt diese Marke permanent und hat sie 
keine stabile Erscheinungsform dann wird sie nie Marke, da sie keine Nachhaltigkeit 
produziert. Oder es wie bei Nike, der seine eigene Shops produziert, damit man seine 
Marke im Auftritt nicht versaut. Die gehen nicht in den Handel hinein, sondern sie bilden 
Flag-Ship Stores um ihr Branding sehr klar zu differenzieren von ihrem Mitbewerb Es geht 
um Brand – Strengths, es gibt da interne und externe Mitarbeiter -Commitment, die 
tragen die Marke und die externe. Es geht nur um Vertrauen! Zutrauen!  
Eins meiner Dinge ist vom Vertrauen zum Zutrauen – so funktioniert eine Marke!  
GM: Können Sie das bitte etwas erläutern?  
125 
GB: Wenn ich heute einer Marke vertraue, dann traue ich ihr mehr zu, das ist so zu sagen, 
es geht in den nächsten Schritt der Markenführung – die Kompetenzvermutung, dass 
heißt, wenn ich etwas vertraue, dann ist in der Marke ein bisschen mehr drinnen. Wir 
untersuchen das wissenschaftlich immer. Wir haben jetzt eine Untersuchung gemacht, 
wir haben das „A“ der Apotheke bewertet und untersucht. Die Leute trauen der Marke 
wesentlich mehr zu, man könnte mit der Marke nicht nur Medikamente oder Kosmetika 
oder Tees verkaufen, sondern hätten auch eine Empfehlungskompetenz, sie könnten 
sogar Kuraufenthalte verkaufen. Also sie hätten eine wesentlich höhere 
Empfehlungskompetenz als sie verkaufen. Also unter diesem Markendach könnte man 
mehr verkaufen. 
GM: Weil da mehr Potential dahinter steckt?  
GB: Und diese Potentiale untersuchen wir auch. Da geht es nur um Vertrauen. Vertrauen 
– Zutrauen!  
GM: Von wo kommt dieses Vertrauen her?  
GB: Das Vertrauen wird geprägt. Das ist ein Prozess über einer langen Zeit. Eine Marke, 
die heute auftaucht und morgen eine Marke ist, gibt es nicht. Jo, sie kann eine große 
Bekanntheit haben und sie kann kurzfristig sympathisch sein, so wie ein Song – der ist 
aber morgen wieder vergessen. Es geht um die Nachhaltigkeit. Unterschied zwischen 
einem Label - irgendeinen Schriftzug und einer Marke [Pause] und dem Glauben daran, 
ist ein Zeitprozess, dass heißt eine Marke entwickelt sich, wird eine Persönlichkeit, der ich 
nahe komme, die sympathisch ist, in deren Umfeld ich mich bewegen möchte. Jeder 
Kommunikationsschritt ist ein Tropfen in dieses Glas. Zu einem gewissen Zeitpunkt ist es 
eine Marke. Das ist der Faktor Zeit. Kontinuität, möglicherweise so wenig 
Versprechensbrüche wie möglich, weil im Grunde jede Aussage ein Versprechen ist und 
jeder Kontakt mit der Marke ist ein weiterer Tropfen.  
Klassische Fehler die im Marketing gemacht werden – ein neuer Marketingleiter oder 
Chef kommt und meint es muas ollas oanders wern und schon ist die Marke weitgehend 
schwerst geschädigt. 
GM: die fehlende Kontinuität.  
GB: Ja die fehlende Kontinuität. Und das kannst du predigen, ich predige das schon seit 
30 Jahren! Diese Fehler werden immer gemacht, nach wie vor und wenn du den Kunden 
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darauf ansprichst, dann wirst rausghaut, weil das will er nicht hören. Aber meistens gehe 
ich eh selber… [lacht]. 
Dieser Markenbezug der hat mit rationalen und emotionalen Bindungsmotive zu tun, wie 
bei einem Menschen. Es klingt komisch, es ist aber so.  
GM: Sie sind also ein Vertreter von personifizierten Marken? Also eine Vergleichbarkeit 
vom persönlichen Vertrauen und Markenvertrauen?  
GB: Völlig ident, völlig ident. Ich sage es nicht einfach so, ich spreche aus Erfahrung, 
belegt durch Untersuchungen, da haben wir viele Beispiele diesbezüglich.  
Auch Design kann Vertrauen erwecken. Erfolgreiche Marken gehen einher, dass sie den 
Zeitgeist in ihrer Funktionalität und ihren Erscheinungsbild entsprechen und gefallen 
müssen – Ipod. Es geht über Consumer Goods hinaus, das Spektrum ist sehr hoch. Auch 
wenn mir ein Mensch gefällt, der mir gegenüber sitzt, ja [Pause] wenn der sympathisch 
wirkt, also er gefällt mir, dann traue ich ihn mehr zu, als er möglicherweise kann. Mein 
Vertrauensvorschuss ist schon gegeben. Da gibt es einen sehr interessanten Vortrag von 
Bauer – Jelinek, der sich mit den Insignien der Macht beschäftigt, zB. wie jemand 
gekleidet ist, wie sich jemand in Szene setzt. Nehmen sie diese Uhr [zeigt auf seine Uhr], 
das ist ein kleines Signal, aber es ist ein Signal, ich sage jetzt einmal, wo Bedeutung eine 
Rolle spielt, wo Kompetenz eine Rolle spielt. Das sind alle Vertrauens- also Insignien, also 
wenn einer mit einer Krawatte und Anzug in ein Vorstellungsgespräch geht, den bringt 
man mehr Vertrauen entgegen oder man nimmt ihm die Kompetenz mehr ab, auch wenn 
es nur eine Verkleidung ist, als wenn sie hingehen und sagen ok. mit abgelatschten 
Schuhen und schwindlig – das entspricht nicht der Erwartungshaltung. Da ist der 
Vertrauensverlust schon so groß obwohl man möglicherweise ein großartiger, 
intelligenter Mensch ist. Man wird Dir die Kompetenz die du hast, nicht abnehmen.  
Das ist ein vertrauensbildender Punkt! Dieses Gefallen ist ein recht ein breites Spektrum 
an Signalen, die aber zum vertrauensbildenden Prozess beitragen. Architektur ist ein ganz 
wesentlicher Punkt an eine Marke zu glauben – das ist ein vertrauensbildendes Signal.  
Vergleichen sie einen Shop im 16ten Bezirk „Little Istanbul“, wo Taschen heraußen 
hängen und daneben einen Shop von „Pre“, ja? Thats the case!  
Stellen sie sich vor, sie kommen in ein Krankenhaus und sollen operiert werden und ein 
schnodriger Arzt kommt ihnen entgegen, mit Bartstoppeln und so. Oder ein fescher 
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junger Oberarzt mit seinen Insignien (Stethoskop), der aber keine Erfahrung hat und den 
anderen sieht man nicht an, dass er Professor ist.  
GM: die Entscheidung ist leicht. 
GB: das ist genau der Punkt. Bei der Architektur ist das genauso. Sie gehen nicht in eine 
schiarche Hüttn hinein, wenn ein tolles Gebäude da steht. Das weiß man! Das hat nichts 
mit Feng Shui oder so zu tun, das ist im Grunde genommen, seit immer so gewesen. 
[Pause] 
Insignien der Macht oder Bedeutungen sind so zu sagen nach außen hin sichtbar in der 
Architektur.  
GM: Aber wie funktioniert das System? Woher kommen diese Zuschreibungen? Sind 
das reine Erfahrungen, die jeder macht?  
GB: Es ist so, dass sich das zeitgeschichtlich so entwickelt hat. Geh ma ins Mittelalter, da 
haben die Machtlosen oder Rechtlosen Kartoffelsäcke angehabt und die Ritter und die 
Aristokraten waren immer die, die besser gekleidet waren. Das ist eine gelernte 
Geschichte. Des ist nix anderes als ein Signal nach außen, für die schnelle Erkennbarkeit - 
wo gehör ich hin. Marken oder Auftrittsinszenierungen sind im Grunde genommen klare 
Signale der Ordnung – der Zuordnung.  
Früher konnte man wesentlich klarer feststellen, wo jemand zu Hause ist. Heute 
vermischt sich das mit dieser Jeanskultur. Du kannst gar nicht mehr unterscheiden und 
daher wird es schon schwieriger durch Verkleidung so zu sagen oder durch die 
Inszenierung. Nur durch langfristigere oder tiefere Kontakte zu der Person – oder der 
Marke kann ich erkennen aha, stimmen die Versprechungen, die 80% visueller Natur sind. 
Alle Kommunikation, die wir wahrnehmen sind 80% visuell. Zwar ist die multisensorische 
Wahrnehmung ganz wesentlich für die Tiefenwahrnehmung, aber 80% unserer 
Wahrnehmung passiert visuell. [Pause] 
GM: Wenn ihnen ein Kunde als kommunikatives Ziel für eine Werbekampagne den 
Aufbau von Vertrauen vorgibt, wie würden sie vorgehen? Oder würden sie sagen, so 
geht es einmal nicht, wir müssen zuerst…… 
GB: [unterbricht] Genau!! Das ist die erste Antwort, die ich sage: so geht es net! Erstens 
ist der Punkt, wenn ich das Unternehmen nicht kenne und das Unternehmen kennt sich 
meistens selber nicht, wie wir aus unseren wissenschaftlichen Untersuchungen wissen. 
Jeder Vorstand, jeder Geschäftsführer sagt dir, wie unser Marke ist, das wissen wir eh. 
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Wenn wir die Untersuchung machen stellen wir fest, dass die Fremdwahrnehmung und 
Eigenwahrnehmung – das ist ein ganz essentieller Punkt, oft ganz different sein können.  
Als Erstes würde ich vorschlagen die Ist- Situation zu untersuchen und aus diesem 
Ergebnis und Resümees würden wir zuerst eine strategische Empfehlung entwickeln. Und 
als nächsten Schritt kann man dann überlegen [Pause], wie richten wir uns neu aus, ist 
unser Positionierungsansatz richtig und als letzter, letzter, letzter Punkt folgt dann eine 
kurz- mittel- und langfristige Strategie. Heutzutage, ich erlebe das immer wieder, man 
schreibt an Agenturen aus, die entwickeln halt dann neue Headlindes und bunte Bilder 
und einen nette Kampagne, über die man schmunzelt. Markenführung und damit 
Markenmanagement hat damit gar nichts zu tun, weil halt wesentlich kurzfristiger 
gedacht wird.  Die Beschäftigung mit Markenführung ist an und für sich 
Unternehmensführungsaufgabe und hat nix in der Marketingabteilung verloren. Das sind 
die Exekutoren, die das durchführen, aber das Brandleading muss von der 
Unternehmensführung ausgehen und wenn es delegiert wird, dann bestimmt ein 
Marketingmitarbeiter wie es heute, morgen und übermorgen ausschaut [Pause] und es 
springt und wechselt. Wenn es der Mama vom Vorstand net gefällt, dann wird es 
gewechselt [schmunzelt]. Ich habe die buntesten Vorfälle schon erlebt. [Pause] 
Nächster?  
GM: Sympathie? 
GB: Sympathie kann man durch ganz verschiedene Kommunikationsinhalte 
transportieren.  [Pause] Klares Branding, wenig Inhalt – ich kenn mich aus – Sympathie!  
Was braucht es noch? Nächster Punkt - Emotionen, Geschichte! Ausgehend von der 
Grundannahme, dass Marken mit Personen gleichzusetzen sind. Jede Person hat eine 
Geschichte, einen Charakter, eine Eigenständigkeit – da ist alles drinnen, die gesamte 
Welt der Emotion muss man berücksichtigen - welche passt zu meinen Auftritt? Es gibt 
ganz unterschiedliche Emotionen. [Pause]  
Geschichte – der der Hipp, der steht mit seinem Namen für seine Produkte. Das ist die 
Geschichte. Das heißt Authentizität – Glaubwürdigkeit! 
Glaubwürdigkeit im Kontent, in der Inszenierung in der Kontinuität meiner Präsenz ist, 
was eine Marke stark macht. Die machst a net über a Jahr. Das sind alles Kernfaktoren die 
letztlich zu diesem großen, fassbaren Bereich Vertrauen führen.  [Pause] Vertrauen is net 
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eine eindimensionale Geschichte, sondern eine multidimensionale Geschichte. Da 
genügen ganz simple Signale, das Vertrauen sofort abzurufen.  
GM: Die Inhaltliche Gestaltung ist also nicht so wichtig? 
GB: Das ist eine andere Frage. Die inhaltliche Gestaltung der Botschaft ist eine Frage der 
Konsequenz der Markenführung. Wie ich mich selber gerne sehe. Audi haben die letzten 
10 Jahre mit ihrem Silber und konsequent – da kannst du das von 2002 anschauen und 
das von – das ist, das bleibt. Weil Kontinuität ein ganz ein wesentlicher 
vertrauensbildender Faktor ist! 
GM: Dann reichen also sehr wenige Elemente in einem Spot/einer Anzeige aus. 
GR: Ja genau, eigentlich oft nur ein Signal, ein kurzes. Das ist oft nur die Marke. Weil im 
Grunde genommen  - das special interrest steuert die Wahrnehmung. Sagen wir ich fahre 
Audi, und ich habe mir gerade einen gekauft. Und es kommt eine neue Anzeige – 
vielleicht sogar mit dem Nachfolgemodell – aber ich habe mir meinen ja gerade erst 
gekauft. Da bestätigt mir die Anzeige. Ich schau mirs gar net im Detail an, ich sehe Audi, 
den Absender. Ah, super! Gutes Auto, wieder weiterentwickelt. Bestätigt meinen 
Kaufentscheid. Das ist die ganze Funktion. Mich interessiert der ja jetzt net. Meine 
Kaufabsicht ist erst wieder in 5 – 6 Jahren so weit. Aber bis dahin werde ich 
tröpfchenweise mit Innovationen, Geschichten, mit interessanten Spots konfrontiert, die 
meine Markenaffinität/Treue fördern – halten. [Pause] Muss schon viel passieren, damit 
ich weggehe.  
GM: Weil wir gerade bei Autos sind, was passiert z.B., bei Sachen wie dem 
gescheiterten „Elchtest“ von Mercedes? 
GB: Der „Elchtest“ war kurzfristig eine Zäsur. Eine Glaubenserschütterung in diese 
Sicherheit – hat definitiv kurzfristig große Auswirkungen gehabt, aber in der 
Kommunikationsstrategie von Mercedes sehr gut pariert – das ist wie beim Fechten, du 
kannst amal den einen oder anderen Treffer kriegen, des is nie, das es wunderbar linear 
dahin läuft, sondern die Aufgabe des Marketing is erstens a mal: Die Marke is gut 
aufgestellt, so dass ein „Elchtest“ die Marke net umhaut.  Erster Punkt. Sie erleben einen 
Knick, das hält man als Marke auch aus, weil einem Fan wirklich massiv zu erschüttern, 
das dauert. Man hat gut reagiert. Man hat gesagt ja – is uns passiert, die Gurken is 
umgfolln. Man hat sofort Maßnahmen gesetzt und hat ihn optimiert und hat dann 
getrommelt, wir fahren auch gegen Bäume und so weiter. Man hat richtig durch 
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Beweisführung argumentiert - in der Folge passiert´s nimmer. Is das und das drin. 
Rückholung selbstverständlich und so weiter. Sie haben auch die menschliche Seite 
hervor gekehrt. Wir haben was Gutes entwickelt, aber da is uns was passiert. Auch dieses 
offene Bekenntnis einen Fehler gemacht zu haben, ist eine vertrauensbildende 
Maßnahme, wenn ich richtig damit umgehe. Die hätten sagen können, so wies manche 
machen, ma gibt eam net zu, oder nur auf Zwang und tut nix dagegen. Der Bleibt! Das 
schlägt tiefe Kerben. [Pause] 
Es ist eine Frage wie ich damit umgehe. Es gibt ja viele Menschen, die arbeiten in der 
Kommunikation. Ich wundere mich nur, wie sie kommunizieren. Die meisten Probleme 
sind in Kommunikationshinsicht. Wenn sie sich das Gerangel um den ORF anschauen. 
Was da kommuniziert wird. In Wirklichkeit geht’s nur um Interessen von 
machtpolitischen Dingen. Da gibt’s Banken, eine grüne Bank – die green Mafia – die 
kontrolliert schon 60% der Medienlandschaft in Österreich, aber sie kämpfen noch um 
mehr, no mehr Einfluss, und gehen über Leichen! Das ist nicht sehr vertrauensbildend! 
GM: Is halt die Frage, ob das auch so verfolgt wird? 
GB: Doch, man spürt´s schon. Also Vertrauen ist Kompetenzzuweisung. Du brauchst auch 
nicht sehr viel zu kommunizieren.  
GM: Aber was würde passieren – nehmen wir das Beispiel MC Donalds. Die werben mit 
der Headline 100% Rindfleisch aus Österreich. Wenn dann rauskommt es sind nur 98%? 
GB: Das ist tödlich. Das ist an sich tödlich.  
GM: Das ist ein gebrochenes Versprechen. 
GB: Weils ein gebrochenes Versprechen ist. Aber es kommt ein Punkt dazu. Und mit dem 
rechnet die Politik, und sind sie bis jetzt gut gefahren sowie viele andere auch. Die 
Menschen sind sehr träge. [Pause] Sie sind Gewohnheitstiere. Nehmen sie die Politik 
Skandale. Heutzutage tritt ja gar keiner mehr zurück. Der sagt, des is eh in drei Monaten 
vergessen. Was heißt drei Monate, in drei Wochen. Und die Menschen sind mittlerweile 
auch so geworden. Sie sagen, da kannst eh nix machen.  
Die paar Grüne, die diese Marke jetzt nicht mehr essen, die werden durch unsere 
schlechter ausgebildeten Personen mit Migrationshintergrund leicht ausgeglichen. Weil 
der liest des net. Dem is des völlig wurscht. Wo des passiert - 100% Rindfleisch aus 
Österreich – des passiert nur in den Köpfen der A/B Schicht. Fertisch! Damit rechnet man 
natürlich auch.  
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GM: Das ist also Kalkül? 
GB: Das ist absolutes Kalkül. Im Grunde genommen, ist strategische Kommunikation 
einfach genau zu wissen, mit welchen Herdenviechern man es zu tun hat. So komisch das 
klingt, oder bösartig oder zynisch. Die guten Leute wissen sehr genau um den Markt und 
ihre Dinge Bescheid, und handeln danach – gute Marken, Weltmarken. Aber es gibt sehr 
viele, die haben eine Agentur und machen schene Bilder, und wichtig is, das es der Mama 
vom Herrn Geschäftsführer gefällt und das genügt dann schon. Mei hamas schen gmacht! 
Also das hat ja mit Markenführung nix zu tun.  
GM: Mangelt es also an der Professionalität in der Szene? 
GB: Es mangelt im Grunde genommen an Wissen. Wir haben zwar weit verbreitetes Basis 
Hochschulwissen, aber ich bin oft erschüttert, wenn ich mit Leuten die Marketing mäßig 
ausgebildet sind, - die können Statistiken lesen, aber ob sie die richtig interpretieren is ein 
anderer Punkt. Ich find es ja sehr lustig, dass es ja auch schon Unternehmensberater gibt, 
so mit 30 Jahren. Der hat das Studium mit 26 abgeschlossen, dann war er 3 Jahre bei 
price waterhouse und dann wird er in einer Gruppe – dann machen sich die Jungen in 
einer Gruppe selbständig und wissen wie ein Unternehmen zu führen is und haben selber 
noch nie eines geführt!  
Oder ein Marketingleiter hat 4 Jahre bei 2 Firmen is er gehoppt und weiß alles. Diese 
Situation haben wir Länge mal Breite! Und gerade im Kommunikationsbereich und in 
diesem spezifischen Bereich braucht ´s große Erfahrung. Die erfinden jedesmal das Rad 
neu – das is erschütternd! Das is Nichtwissen!  
GM: Wie schlägt sich das dann eigentlich im Verhältniszwischen Auftraggeber und 
Agentur nieder? Es scheint ja ein kein Geheimnis zu sein, dass viele Blender unterwegs 
sind? 
GB: Ja, ein Blender sucht sich einen Blender. Erstens: Ich würd mal so sagen, der Kunde 
hat die Agentur, die er verdient. Zweitens: Viele Agenturen, vor allem die Großen, haben 
einen enormen Druck, finanziellen Druck, weil Personal teuer ist. Sie sind total 
kostenorientiert unterwegs. Im Grunde genommen ist ihnen das Ergebnis völlig egal.  
GM: Also auf Qualität wird wenig geachtet? 
GB: Also Plakate, die heute Preise bekommen, hätten in den 80ern aufgrund der 
schlechten Qualität keine Preise bekommen z.B. wegen der schlechten Fotos. Es wird 
einfach sehr günstig produziert. Es ist nicht eine Frage der Idee. Gute Ideen gibt’s immer. 
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Wir haben auch tolle Kampagnen. Ich möchte net alles schlechtreden. Aber wir sind 
schon sehr schwach geworden. [Pause] Auch wenn sehr viele Preise – wir sind in einer 
Welt, jede Branche lobt sich selber in den Himmel und erfindet viele Preise. Und ja, da 
stehn a a paar Preise herum. Also ich hab einmal zum Staatspreis eingereicht und hab ihn 
gewonnen. Und dann hab ich mal hinterfragt, wies zur Selektion gekommen ist, das wir 
den Preis haben. 
GM: Und? 
GB: Ich möchte mich dazu net äußern. Seither hat der Staatspreis – aber das hat sich sehr 
verändert. Ich bin selber Mittlerweile Juror für Design. Also da hat sich viel entwickelt 
Richtung positiv.  
GM: Können also Preise Werbetreibenden dazu dienen, einer Agentur das Vertrauen 
auszusprechen? 
GB: Ja, das ist eine vertrauensbildende Maßnahme. Würd ich aber nur bedingt 
unterschreiben. Weil…[Pause] In der Regel stimmt´s, aber es gibt Agenturen, die reichen 
gar net ein und sind trotzdem gut. Außerdem is diese Einreicherei mittlerweile ein 
derartiges Geschäft geworden. Die Großen haben eine eigene Abteilung – die reichen nur 
ein – wo sie können. Die sagen ok – das ist Werbebudget. Wennst als kleine Agentur eine 
Einreichung machst – ich sag mal unter 1000 Euro geht gar nix. Aufwärts. Wennst 3 mal 
einreichst ist dein ganzes Sonderbudget weg. Des haltest 2, 3-mal aus. Dann bist unter 
Fernaliven. Weil auch große Marken eher gewinnen als kleine.  
Aber Preise sind keine Garantie. Eine große Agentur hat für ihr Plakat einer 
Autokampagne sämtliche Preise gewonnen. Aber Tatsache is, dass sich die Kampagne für 
dieses Auto dermaßen schlecht verkauft hat – jetzt könnt ma sagen, des Auto is scheiße, 
aber nein! Die Kampagne war ungeeignet, aner sie hat den kreativen Vorstellungen von 
Inszenierung entsprochen. Hat aber leider der Aufgabenstellung einer Markteinführung 
eines neuen Modells überhaupt net geholfen. Also so gesehen, kann man auch Preise 
hinterfragen.  
Es gibt ja den EFFI, da steht auch einer. Das wäre noch die akzeptabelste Form des 
Preises. Weil da wird bewiesen, dass es Erfolge auf Grund von Kommunikation gegeben 
hat. Aber das ist sicher eine vertrauensbildende Maßnahme dem Kunden gegenüber. 
Wenn man Preise hat. [Pause] 
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GM: Was glauben sie, wie betrachten die Rezipienten die Werbung? Sind die sehr 
kritisch? 
GB: Also grundsätzlich haben wir es mit einem sehr geschulten Rezipienten zu tun. Er ist 
sehr verwöhnt, auch optisch. Es braucht also schon eine gewisse Grundqualität, damit er 
es gerne annimmt. Und der Konsument ist relativ mündig. Würde ich sagen. [Pause] Gute, 
interessante Kampagnen werden zum running Gag. „Frag doch den Inder“ – so 
schrecklich man den Inder finden mag, des is zum running Gag geworden. Das ist aber nur 
wenigen Kampagnen vorbehalten. Und da haben wir auch wieder die Penetranz.   
Ursache und Wirkung stehen in einer großen Relation zum eingesetzten Kapital. Der 
englische Spruch „you get what you pay for“ ist definitiv eine Grundlage. Wer wenig 
ausgibt bekommt auch nur wenig.Wenn du nur 300.000 zur Verfügung hast, dann kriegst 
du bei einem optimierten Plan auch nur das für 300.000 raus.  
GM: das steht in einem direkten Verhältnis?  
GB: Das steht in einem absoluten Verhältnis…. 
Da habe ich auch ein schönes Beispiel für sie: wenn eine Marke nicht differenziert, die 
Modemarken machen diesen Fehler. Welche Marke ist das? Ja das kann alles sein – jo das 
ist ein großer Fehler.  
Du kannst auch mit einfachen Mittel differenzieren, mit einem einzigen Plakat auf deinem 
Geschäft. [Pause] Differenzieren – mehr brauchts net! 
Krombacher, die erfolgreichste Biermarke Deutschlands, die entwickeln neue TV-Spots 
aber nur zum Spaß. Sie produzieren und bringen sie nicht. Testen sie und bringen sie 
nicht. Aus dem ganz einfachen Grund weil das hält - Kontinuität!  
GM: Wie lange läuft das schon?  
GB: Seit den späten 80igern. So viel dazu zu Kontinuität! Zu der Bekanntheit, die die 
ohnehin mit der Menge an Penetration an Visibilität bringen, aber immer das Gleiche. 
Schauen sie sich die Radeberger Geschichte mit der Semper Oper an – das rennt seit den 
90iger Jahre. Das ist ein Signal für Vertrauen und Qualität. Wenn sie dauern ändern 
würden, wären sie tot. Jever – die Neue ist völlig gleich getaktet im Rhythmus nur andere 
Bilder – sonst ident in der Grunddenke, sonst würde die Marke einen Sprung kriegen. 
Aber bei uns denken die Leute nicht so. So viel zur Markenkontinuität – eine Sprache! 
GM: Nehmen wir den Slogan von Red Bull „Red Bull verleiht Flügel“. Ein Versprechen, 
dass ja nicht so ganz stimmt. Aber trotzdem funktioniert sie gut.  
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GB: Sie wurde nie verändert. Der Air Race trägt den Flügelgedanken noch mehr bei und 
alle diese Autos haben diese Flügel. Weil Geschwindigkeit hat mit Fliegen oder mit Flug zu 
tun. Red Bull Flugtag, eine ganz wesentliche vertrauensbildende Maßnahme der 
Markenführung ist „The Brand has to come to the client“ und net umgekehrt! Sie machen 
das so, sie kommen mit dem Flugtag zu den Kunden.  
GM: Also ist der persönliche Kontakt sehr wichtig? 
GB: Binde deine Kunden mit Maßnahme!  
Jetzt wissen wir schon so viel über Marken, kann mir bitte einer erklären, warum das so 
viele nicht tun?  
GM: Ja das ist eine gute Frage 
GB: Deswegen hat mich mal ein Kunde rausgeworfen, hat meinen Consulentenvertrag 
sofort gekündigt, weil ich in einem Inserat gesagt habe – ich habe gar nicht den Kunden 
angegriffen, sondern nur für ihn gearbeitet, ich habe allgemein ein Statement gegeben: 
wenn alle so viel über Marken und Markenführung wissen warum tun sie das nicht? Oder 
warum setzten sie es nicht um? Gerri Brandstätter und www.adresse.  
Am übernächsten Tag haben wir den Consulentenvertrag verloren, weil er sich 
angegriffen gefühlt hat. 
GM: Warum das? 
GB: Jo, das war absurd. Es war ein halbstaatliches Unternehmen, darum hinterfrag ich das 
jetzt nicht. Aber es ist so. Da sehen sie wieder, die Kontinuität.  
GM: Also das ist das Um und Auf – die Kontinuität? 
GB: Jo, das ist das Meistverletzte. Last but not least der Special Interest steuert die 
Wahrnehmung. Wenn sie zB. Babynahrung sehen und sie sind nicht gerade werdender 
Vater, dann werden sie es nicht wahrnehmen. Sie können das Phänomen sehr leicht 
beobachten, als meine Frau schwanger war, ich habe auf der Straße, egal wo ich gefahren 
bin nur schwangere Frauen gesehen, weil meine Prägung auf dieses freudige Ereignis so 
fokussiert war, dass mir jede schwangere Frau aufgefallen ist. Sogar ein kleines Bäuchlein 
ist mir aufgefallen – Special Interest steuert die Wahrnehmung. [Pause] 
Starke Marke verfügen über alle Faktoren von starken Persönlichkeiten: Differenzierung, 
Kompetenz, Sympathie, Emotionen und sie differenzieren sich über ihre Geschichte. Bsp. 
Barack Obama – thats it!  
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Kunden lieben ihre Marken, geben sie den Kunden, dass was sie lieben. Es wird zu ihren 
Vorteil sein und dass hat ausschließlich mit Vertrauen und Zutrauen zu tun und das muss 
man sich verdienen, durch Impulse in der Kommunikation, im Verhalten, im Umgang mit 
den Kunden.  
Ich wurde einmal gefragt, warum das bei der ÖBB nicht so sei. Ganz einfach, alle 2 Jahre 
eine neue Agentur, eine neue Kampagne. Permanent in der Öffentlichkeit was ein 
Vorstand verdient, warum er rausgeschmissen wurde. Die Züge, die Leistungen kommen 
zu spät, sind dreckig. Sie machen so viele strategische Fehler und sie vergessen, wenn 
man jetzt beginnt und wirklich ein langfristiges Konzept macht, das sie dann auch 
durchhalten müssten, was seine Tragfähigkeit erst in 5 oder 10 Jahren erreicht. Und die 
negativen Dinge bringen sie aus dem Herzen der Alten nicht mehr raus, sie werden dann 
sagen: jo es is schon besser gworden. Die Jungen, die nachkommen die werden 
wahrnehmen und werden sagen: sie sind eh so super. Das heißt der Prozess dauert. 
Wollte keiner hören!!! Machen nach wie vor weiter wie immer!  
GM Kurzfristiger Erfolg ist also gefragt?  
GB: Die glauben, wenn sie die Lok anmalen, Plakate in die Welt picken und ein Bahnhof 
neu bauen, dann wird die Gschicht scho werden. Sie wollen es ja gar nicht hören.  
Ich hoffe sie sind bis jetzt zufrieden [grinst] 
GM: Ja sehr, ich komme gar nicht dazu Fragen zu stellen, weil sich alle von selbst 
beantworten [grinst] Ich möchte nur ganz kurz auf den Rezipienten zurück gehen.  
GB: Ja na klar!   
GM:  Kann sich Werbung leisten unehrlich zu sein – innerhalb gewissen Grenzen oder 
muss alles stimmen, was die Werbung sagt?  
GB: Also, ich glaube, dass wir hier kurz vor einem Punkt stehen der- also Ehrlichkeit setzte 
ich grundsätzlich einmal voraus. Kommunikation und Werbung oder das was ich 
kommuniziere, unabhängig ob es vom Gesetzgeber definitiv festgeschrieben ist oder net, 
ist einfach eine Grundvoraussetzung, das die ehrlich ist. Das des was ich verkaufe, und 
darum ist es auch bei den Packungen, das auch das drinnen ist, was versprochen wurde, 
was da draufsteht. Ähm, ich glaube in der Verpackungsindustrie gibt es noch immer 
schwarze Schafe. Ich bin da im Staatspreiskomitee und da wird darauf geachtet, ob die 
Packungsgröße mit den Inhalt überein stimmt, ob da zu viel Leerraum ist. Und bei den 
Inhalten der Kommunikation muss das auch so sein! Nur schauen wir uns mal 
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Kommunikationsinhalte im Detail an. Wir haben schon viele Beispiele gemeinsam 
gesehen und da sind ja gar keine Inhalte drinnen. Das sind schöne Emotionsbilder und ein 
Satz drinnen, der verspricht nix, der sagt – wenn sie sich die Burgenland Werbung 
anschauen, die ich hervorragend finde – ein Poster mit einer Radfahrerin vor einer 
schönen Landschaft und drauf steht „wovon sie immer träumten“ .Es gibt kein 
Versprechen gar nichts. 
GM: Meinen sie jetzt emotionale Konditionierung, wenn man das so nennen möchte?  
GB: Ja! Gute Werbung überlässt die Interpretation oder den Inhalt dem Rezipienten. Ich 
gebe ihn net vor, was er zu denken hat bei meinem Produkt. Nehmen sie zB. ein Bild von 
einer roten Tomate, wo ein Tautropfen runter rinnt. Da brauchen sie nicht drauf 
schreiben „frisch“ weil das seh ma ja. Wenn da drunter steht „von Österreichs Gärtnern“ 
dann macht das Sinn.  
GM: Also implizierte Botschaften – jeder soll selbst kombinieren? Jeder denkt das 
gleiche?  
GB: Ganz genau, dann geh ich auch mit dem Konsumenten mündig um. Wenn ich ihn mit 
einer schlechten Headline etwas vorschreibe, dann tue ich ihm nichts Gutes. Außerdem 
diese Versprechens-headlines und so sind doch eh sinnlos. Die guten Beispiele tun das 
auch nicht. Jede Geschichte lässt man den Betrachter über, wie er das interpretiert – gute 
Kommunikation. Oder wie die andere Headline „schön wie eine Frau, tickt aber richtig“ 
bei der Uhr. Da ist so viel Interpretation drinnen, ja?! Und die anderen definieren sich 
über den Preis ja? Preis ist keine Differenzierung, darum ist alles was Preiskampagnen 
anbelangt so und so sehr problematisch weil wo unterscheidet sich der Mediamarkt vom 
Saturn? Indem sie dieselben Preise für dieselben Produkte haben?! Where is the 
difference? Des is völlig ghupft wie gsprungen. Beratung gibt es dort und dort net und sie 
ähm hauen sich gegenseitig mit dem Preis am Kopf. Und die können nur überleben, 
indem sie Aktionen machen, wo sie sozusagen Mengen drehen, aber sie haben keine 
richtige Wertschöpfung am Produkt, weil sie kalkulieren vielleicht von 2 – 5%. Ja ist auch 
ein Geschäftsmodell, wenn sie zurechtkommen ok, aber ist meiner Meinung nach nicht 
ok. Also ich würde es net so machen.  
Hornbach ist ein gutes Beispiel, die reden nie über den Preis. Sie stellen das Anliegen in 
den Vordergrund und inszenieren und sie kommunizieren im Endeffekt: hier sind die 
wahren Handwerker zu Hause, mit Hornbach kann ich alles verwirklichen. Das ist deren 
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Message und sie reden aber nie darüber, aber die Geschichte die erzählt wird, lässt den 
Schluss beim Konsumenten zu und sind erfolgreich. Und die anderen wehren sich 
dagegen mit Kampagnen wie „minus 10%“, „minus 10%“, „minus 10%“; „minus 10%“. Das 
ist zwar ein Faktum, aber sie müssen nicht auf alles minus 10% geben.  
GM: Also da ist die Kreativität das Wichtigste? 
GB: Ja aber sie zielt voll auf Vertrauen, das ist eine reine Vertrauensgechichte, sie stellt 
nämlich eine Beziehung zwischen einer Persönlichkeit nämlich der Marke Hornbach oder 
dieser Person und mir selber als Person, indem ich mich identifiziere, das ist der 
Schlüssel, die Brücke. Das ist wie zwei „zzzzzzzzz“ [grinst.] 
GM: Gut ich denke, meine Fragen sind beantwortet. Das schaut sehr gut aus. Na eine 
habe ich noch. Es wird immer der Werbung ein schlechter Ruf unterstellt, glauben sie 
gibt es denn wirklich? 
GB: Jojo, mit Recht 
GM: Mit Recht? 
GB: Ja, es ist so ähm es ist so, dass in diesem Bereich sehr viele auch einen Job finden, die 
eigentlich nicht in die Branche gehören. Wären wir Ärzte, dann hätt ma sehr viele äh sehr 
viele 
GM: Kunstfehler? 
GB: Ja Kunstfehler, und die würden drastisch auffallen weil man stirbt. Es gibt eben Leute 
oder Agenturen in dieser Branche, die Dinge verzapfen die untragbar sind. Es kann a la 
long eine Firma in den Ruin treiben, es kann Arbeitsplätze kosten aber es wird nie auf die 
Werbeagentur zurückfallen, weil das ein Faktor zwischen der Werbeagentur und 
Auftraggeber ist. Im Grunde genommen können schlechte strategische Überlegungen 
und Kommunikationsstrategien Unternehmen sehr gefährden.  
GM: Da ist eine große Verantwortung drinnen? 
GB: An und für sich ja und Agenturen differenzieren sich im Aktuellen nur in 
Überlebenskämpfe um ihre Leistungen zu einem Preis wie ein Klemptner oder Installateur 
anzubieten. Und ums Überleben kämpfen viele. Ich persönlich würde mich nicht gerne 
vom Operationsassistenten operieren lassen aber das machen viele. Man darf nicht 
vergessen, auch auf großer Unkenntnis der Sachlage oder was man von Werbung, 
Marketing und Kommunikation als Auftraggeber versteht, das kommt auch noch dazu. 
Das ist auch das, was ich vorher gesagt habe: es finden sich immer die Richtigen. 
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Unbequeme Agenturen sind nicht recht erfolgreich, so wie ich [grinst] oder nur bedingt 
erfolgreich.  
GM: machen sie bei Pitches mit? 
GB: Nein! Gar nicht! Ich mache keinen Pitch mit! Nicht weil ich mich davor fürchte 
sondern weil das ein Signal eines Unternehmens ist, dass es nicht weiß warum es geht. Er 
lädt 20 ein und sucht sich wie ein ein ein – wie ein Kunde zu mir gesagt hat, da lassen wir 
paar Agenturen antanzen, also da sieht man schon den Zugang, zudem was er meint und 
ich tanze nirgendwo mit meinem Fachwissen an. Ich lasse ja auch nicht ein paar 
Chirurgen antanzen und such mir dann einen aus. Die Branche hat ihre Wertigkeit selber 
ruiniert und jetzt kriegen wir das vom Kunden zurück. Wir werden schlecht bezahlt und 
haben keine Wertschätzung, obwohl wir ganz wichtig für die Unternehmen sind. Wichtig 
als so mancher Unternehmensberater, weil de kann man sich teilweise wirklich ersparen. 
Aber das ist leider eine Ist-Situation, die mir aber Hoffnung gibt, dass sich die Spreu vom 
Weizen trennt. Das ist eine Hoffnung, die ich nach wie vor habe, weil ich nach wie vor der 
Meinung bin, dass sich Qualität und Know-How a la long durchsetzen, auch wenn das die 
letzten 10, oder 15 Jahre gegenläufig- ein gegenläufiger Trend war.  [Pause] und es muss 
wieder zu einer neuen Wertestruktur kommen, wir haben ja keine mehr.  
Also, es werden Preise vergleichen, net Inhalte, net Hirn, es wird der Preis verglichen und 
solange wir in dieser Methode operieren werden wir kaum Qualitäten realisieren. Das ist 
aber in allen Branchen so. Viele billige Ersatzteile, die zwar alle gleich ausschauen, aber 
möglicherweise brechen. Man nimmt das brechen sogar in Kauf, es wird scho nix 
passieren. Was man damit gefährdet nimmt man billigend in Kauf und in der 
Kommunikation oder im Marketing oder in diesem ganzen Consulting Bereich ist das 
genauso. Außerdem muss ich sagen, für Auftraggeber gesprochen, ist es auch schwer zu 
unterscheiden, wer hat´s drauf und wer nicht, darum lehne ich Pitches auch ab, ich lehne 
aber kein Gespräch ab! Wenn es Hearings gibt, wo ich die Möglichkeit habe definitiv Face 
to Face über Themen konkret zu sprechen, dann gewinne ich auch. In einem Wettbewerb 
zu bestehen - ein paar bunte Bilder abzugeben, wo der eine 20.000 investiert um es zu 
bekommen und der andere nur 7.000 oder wo ein Gag darüber entscheidet – in diesem 
Wettbewerb möchte ich nicht stehen, auf diesen Wettbewerb lasse ich mich auch nicht 
ein.  
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Das kreide ich auch sehr den Branchenmedien an, dass sie diese Thematisierung nie 
kommunizieren, dass sie – die befinden sich auch in Abhängigkeit, weil sonst bekommen 
sie keine Inserate. Aber mit Qualität hat das nur sehr bedingt zu tun und wenn ich da 
manche Dinge lese, wie viele Markenexperten es gibt, es gibt da ein Institut gegründet 
von jemanden in Kooperation mit dem Patentamt, der Kerl hatte vor 5 Jahren keine 
Ahnung was eine Marke ist – des gibt’s bei uns [seufzt] Des erinnert mich an Karl Kraus, 
vom Lipizzaner zum Bürgermeister. 
Wenn ich heute einem Unternehmen Auskunft über eine Marke gebe, dann hat er eine 
sezierte Marke, wo die Stärken und Schwächen liegen. Thats quality!  
GM: Qualität wird sich durchsetzen? 
GB: das ist meine Hoffnung, das ist das was mich trägt, sonst hätte ich schon aufgegeben 
und würd nur noch Golf spielen. 
GM: Na gut, ich bedanke mich recht herzlich für das Gespräch. Es war sehr, sehr 
informativ für mich.  
GB: ich danke ihnen auch 
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Interview Nr. 2 
 
Interviewt wurde Wolfgang Loacker 
Verkaufsdirektor für Österreich bei Reckitt Benckiser 
 
Abkürzungen stehen für: 
GM: Gerhard Müller  
Wl: Wolfgang Loacker 
 
 
GM: Ich möchte mich vorab schon einmal für die Teilnahme bedanken. Beginnen werde 
ich mit einer klassischen Einstiegsfrage. Könntest du mir bitte kurz Ausbildung und 
beruflichen Werdegang schildern? 
WL: Ich habe nach dem Gymnasium in Innsbruck BWL studiert. Habe mich im zweiten 
Abschnitt auf Marketing und Unternehmensführung konzentriert. Nach dem Abschluss 
habe ich in Brüssel ein Auslandssemester gemacht. Das war zu Zeiten des EU-Beitritts. Da 
waren Fördergelder da, das habe ich natürlich genützt. Bin dann von Brüssel über 
Referenzen der UNI Innsbruck bei Suchard 95 in Berufsleben eingestiegen und dort 
dreieinhalb Jahre geblieben. Habe mich dort vorwiegend im Sales - und 
Trademarketingbereich weiterentwickelt. Bin dann zu Kellogs gekommen – Cerealien. 
Habe dort die Verkaufsleitung übernommen und bin dann im Zuge der 10 Jahre, die 
zwischenzeitlich verstrichen sind Geschäftsführer geworden bei Kellogs. Habe damit das 
ganze Spektrum von Verkauf, Trademarketing und Marketing gemacht. Muss gleich mal 
dazu sagen, das Marketing war aufgrund der Verkaufsorganisation zweite Priorität und 
nicht die erste, wie ich es mir gewünscht hätte.  Das war dann auch einer der Gründe, 
warum ich mich dann letztes Jahr verändert habe und gesagt habe, ok mir fehlt dieser 
Marketinganspruch. Nur hinein zu verkaufen in die Regale war mir zu wenig und bin dann 
seit April letzten Jahres bei Reckitt Benckiser und bin dort jetzt Verkaufsdirektor für 
Österreich.  
GM: Da hast du aber schon viele Stationen  in deinem Berufsleben durchlaufen und 
sicher einiges an Erfahrung sammeln können. 
WL [lacht]: Ja, schon! 
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GM: Thema meiner Arbeit ist der Zusammenhang von Werbung und Vertrauen. Bei 
meiner Recherche bin ich in der Fachpresse auf Schlagzeilen wie: das Vertrauen der 
Konsumenten in Marken schwindet. Oder: Marke statt Krise. Oder: Werbung muss in 
Zukunft vor allem auf den Aufbau von Vertrauen und Glaubwürdigkeit setzen – 
gestoßen.  Wie wichtig ist eigentlich Vertrauen für die Werbung, für ihr Funktionieren? 
Ist das eine elementare Sache, oder spielt das nur eine untergeordnete Rolle? 
WL: Doch, ich würde Vertrauen als eine der wichtigsten Prioritäten ansehen, weil die 
Marke ja auch im Endeffekt ein Set aus bestimmten Erwartungshaltungen der 
Konsumenten ist – was die Qualität betrifft, was Nutzen betrifft , was er unter der Marke 
zusammenfasst. Vertrauen ist für die Werbung immens wichtig.  
Ich teile die Auffassung, dass die Markenindustrie  sich in den letzten Jahren den Job zu 
leicht gemacht hat, mit dem Effekt, dass Markenbewusstsein teilweise schwindet. Viele 
Unternehmen glauben, sie können Preiserhöhungen als Marke leicht durchsetzten, oder 
glauben alles unter eine, oder eine bestehende Marke stellen zu können,  ohne den 
neuen Benefit oder Wert darzustellen.  Der Konsument vergleicht viel mehr. Wir wissen, 
das Geld nicht immer im Überfluss da ist, und wenn er merkt, warum soll ich 100% mehr 
für ein Markenprodukt  bezahlen, als  beim Discounter oder eine nicht gebrandete 
Marke. Da fragt man sich als Konsument, Marke schön, da hab ich emotionale 
Vorstellungen, aber wenn bestimmte preisliche Abstände überschritten werden, dann 
schwindet sicherlich der Anspruch. Dann leistet er sich die Marke nicht. Dann ist der 
Konsument  eben nicht mehr zur Marke hingezogen oder vertraut auf sie.  
GM: Manche Experten meinen, der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen. 
Unterscheidet sich Werbung für Marken – oder für starke Marken – von Werbung für 
nicht Marken,. Falls es solche überhaupt gibt? 
WL: Sagen wir ja und nein. Sie unterscheidet sich für mich nicht, weil Werbung heißt ja 
für mich zwangsweise Kommunikation an den Konsumenten. Und nimmt man eine 
Eigenmarke des Handels – z.B. Spar oder Rewe mit Ja Natürlich!, das sind ja so quasi, oder 
wir als Industrie wollen das ganz gerne definieren als  Nicht-Marken , aber im Endeffekt 
etabliert dann der Handel  auch eine Marke. Das heißt er macht das, was wir als Industrie 
nicht gut machen selber. Nimmt Geld in die Hand und die Erfolge gerade der 
Molkereiprodukte, oder BIO-Marken zeigt für mich schon, das nicht nur die Industrie 
Marken kreiert, sondern auch der Handel, der eigentlich nicht die Kompetenz hätte 
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schafft das. Also ich seh keinen, oder nicht immer einen Unterschied zwischen Werbung 
für Marken oder für Nichtmarken. Werbung heißt immer Kommunikation und mit dieser 
Kommunikation der Mehrwert vermitteln.  
GM: Macht es für dich Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne 
zu definieren, oder sollte man das wo anders ansiedeln? 
WL: Nein, sehe ich auch als wichtiges Ziel, weil Werbung ist langfristig. Studien belegen ja 
auch, man kann Werbung lange geschaltet haben, dann cuttet man die Werbung und hat 
dennoch sehr lange Zeit Werbeerinnerungswerte, weil eben Vertrauen zu der Marke  
gewachsen ist. Vertrauen kann man nicht kurzfristig aufbauen. Das ist nur langfristig 
möglich. Drum sag ich, es ist oberstes Ziel Vertrauen zu schaffen, weil Vertrauen ist 
langfristige Beziehungspflege zum Konsumenten.  
GM: Und das ist mit Werbung möglich? 
WL: Ja mit Werbung möglich. 
GM: Wie beurteilst du den Einsatz von Vertrauensappellen wie z.B.: „Vertrauen sie 
unserer langjährigen Erfahrung!“ in Headlines oder Slogans. Ist das etwas, was man 
machen soll, oder ist das eher eine heikle Geschichte? 
WL: Ich finde es wichtig und richtig. Weil der Konsument sucht ja nach Orientierung. Im 
Endeffekt  wissen wir, das die Werbung nicht immer alles exakt und richtig kommuniziert  
und der Konsument sucht aber nach Orientierung und „Vertrauen“, oder „Langjährige 
Nummer Eins“  oder „Wir sind die Erfinder..“  signalisiert schon über die Werbung ich bin 
der Spezialist! Vertrau mir lieber Konsument.  Ich habe das geschaffen,  kreiert, bin 
Nummer Eins, vertrauen sie uns – wir haben die Expertise, wir arbeiten auf dem Feld 
schon Jahrzehnte. Das ist für mich eines der wichtigsten Kommunikationssujets, die man 
gerne kommunizieren kann.  
GM: Was glaubst du, wie kritisch betrachten die Konsumenten oder besser Rezipienten 
die Werbung?  
WL: Sie sind kritischer geworden. Werden wahrscheinlich auch immer kritischer. In der 
Werbung liegen viele Versprechungen, um eben das Vertrauen aufzubauen, aber es gibt 
genügend Beispiele – wie wenn man das Geschirr ins Wasser hält und es kommt rein 
wieder raus, dieses übertriebene Bild, oder grad bei anderen Reinigungsprodukten, wo 
man sagt, dass stimmt einfach nicht was da vorgegaukelt wird.  Aus der Ecke kommt 
schon eine kritischere Haltung. Der zweite Bereich ist für mich, jeder hat ja eine 
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Erwartung und eine Marke oder ein Produkt generiert ja einen Produktnutzen und wenn 
ich den dann durch den Kauf net sehe, dann bin ich natürlich enttäuscht. Und auch da 
kommt dann diese kritische Haltung. Und da her kommt auch der Bedeutungsverlust von 
Marken. Die Leute sind enttäuscht, weil man Versprechen nicht gehalten hat. B, ist auch 
der Konkurrenzmarkt durch billigere Eigenmarken auch stärker geworden.  
 GM: Aber könnte es nicht auch sein, dass die Rezipienten wissen, dass die Werbung 
übertreibt und das auch erwarten?  
WL: Ja, [Pause] kann sein. Ich würde so formulieren: Der Konsument weiß ja auch, dass 
Werbung ihn unterhalten soll. Wir alle kennen ja das Beispiel. Ma super, Werbepause. 
Hier ist Werbung in der ersten Assoziation ein Störfaktor. Ist der Spot aber interessant 
und unterhaltsam, so habe ich auch einen gewissen Unterhaltungswert dabei und da 
kann man ruhig mal a bisserl übertreiben und sagen ok. – das fällt unter Entertainment.  
Oder ich falle in der Flut von Kommunikation leichter auf. Also der Rezipient akzeptiert. 
Es gibt einen gesetzlichen Rahmen, und solange das in diesem ist und ich verspreche jetzt 
net grün für blau is es für mich legal. Ich als Konsument mit Hausverstand wird ja dann 
auch eins und eins zusammenzählen können und wissen, dass wenn man kurz ne Pfanne 
ins Wasser hält und die dann sauber rauskommt, dass das net geht. Also da gebe ich dir 
recht. Es ist dieser Spagat zwischen Werbung muss auffallen  - und auffallen kannst du 
halt nur wenn du grenzwertig bist und eben net normal kommunizierst, sondern ein 
bisserl extremer – dich außer der normalen Kommunikation bewegst.  
GM: Der Werbung wird ein schlechter Ruf nachgesagt. Entspricht das der Realität oder 
ist dies eher ein Mythos? 
WL: Wenn die Werbung gut gemacht ist, und dem Konsumenten Orientierung gibt, 
wirklich mit dem Ziel Vertrauen zu schaffen und ihm zu sagen, wir haben hier Jahrzehnte 
geforscht und forschen weiter, wir haben jetzt eine Produktlösung für dich – ob das jetzt 
im Lebensmittelbereich ist oder im Nichtlebensmittelbereich, dann glaube ich dass er das 
schätzt und das Vertrauen in der Marke sucht. Wenn man es ihm in die falsche Richtung 
rein gibt, dann glaube ich, dass er enttäuscht ist und es ignoriert.  
GM: Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die gleichermaßen eine Vertrauenskrise 
ist, auf das Vertrauen in die Werbung? Ist nun besonders Werbung gefragt, die 
Vertrauen aufbauen soll? 
144 
WL: Für mich ist einmal das Wichtigste Werbung überhaupt weiter zu fahren, wenn ein 
Unternehmen in seinen Strategien Werbung als Säule hat. Do wiss ma, das das nicht der 
Fall ist. Also grad in Österreich können wir aus den eigenen Zahlen sehen, das wir, also 
Reckitt Benckiser in die Werbung weiter investiert. Also eben antizyklisch. Wo ma 
prinzipiell sagt Wirtschaftskrise - Vertrauenskrise, ma solllt die Geschäfte zurück fahren, 
tun wir nicht. Weil wir a wissen, andere tun weniger, damit fallen wir ohnehin mehr auf. 
Also es muss weiter gefördert werden und es darf in dieser Vertrauenskrise net 
zurückgeschaltet werden.  
GM: Also macht ihr das nach wie vor im gleichen Umfang? 
WL: Mehr, mehr.  Wir machen absolut mehr. Das hat den doppelten Effekt. Wir 
investieren absolut mehr Geld und wir kriegen mehr Plätze, weil sich unsere 
Mitbewerber- also Autoindustrie, Versicherungsindustrie und Telekommunikation 
weniger werden. So werden mehr Slots frei und der Preis günstiger und die Agenturen 
der Werber oder Werbebetreibenden natürlich a sagt, kriegst mehr. Wenn du zwei Spots 
schaltest, is der Dritte umsonst. I hab ja meine Slots, die leer sind. Also ich denke 
Werbung ist auch in schwierigen Zeiten ein Instrument Vertrauen zu schaffen. Man darf 
nicht vergessen, nach jeder Krise kommt klassischerweise wieder der Aufschwung – die 
Frage ist nur wann. Und aus der Ecke raus, wer sich jetzt positioniert  in diesen 
schwierigen Zeiten und konstant bleibt, wer in guten Zeiten sagt was ist der Nutzen lieber 
Konsument, der macht das auch in schlechten Zeiten, ja der wird später dann in den 
guten Zeiten weiter frone im Set drinnen sein, wenn die Leute wieder mehr einkaufen 
und finanziell kräftiger beisammen sind.  
 GM: Welche Bedeutung hat das Konstrukt Vertrauen im Vergleich mit anderen Zielen 
der Werbung wie Bekanntheit, Absatz, Kundenbindung, Markentreue oder Image? 
WL: Vertrauen im Vergleich zu anderen Zielen der Werbung . [Pause] Also i glaub, das ist 
für mich schon einer der Kernwerte, weil Absatzsteigerung  ist für mich so eine zeitlich 
begrenzte Maßnahme. Wenn ich sag ich hab ein neues Produkt, das muss ich 
kommunizieren und da setz ich halt a bissi mehr Werbegelder ein. Image, das geht halt a 
nur langfristig. Das kann man net nur über drei – vier Monate machen.  Aber Vertrauen 
[Pause] also die Frage war, in welcher Priorität ich es sehe? 
GM: Ja. Wo du es einordnen würdest. 
145 
WL: Ja also mit Image im ganz oberen Bereich, weil´s ganz einfach diese substanziellen, 
lang anhaltenden Werte sind, die man beim Konsumenten nur langfristig bekommt.  
GM: Marke und Vertrauen werden immer wieder miteinander in Verbindung gebracht. 
Sind Marken ein Allheilmittel für Vertrauensdefizite? Geht’s ohne Marke nicht? 
Werbung ist ja als parteiisch vorbelastet.  
WL: Marken haben es zwangsläufig leichter. Die Marke wird von der Industrie geschaffen. 
Wir brauchen allerdings den Handel als Distributor, der uns den Weg zum Konsumenten 
frei gibt. Und dann müssen wir so quasi den Konsumenten überzeugen. Mit der Marke 
habe ich einen großen  Faktor, dass ich dieses wichtige Bindeglied Handel leichter 
benutzen und überzeugen kann unser Produkt überhaupt in die Regale zum 
Konsumenten zu bringen. Und wir alle wissen, Handel und Industrie könnten und sollten 
die gleichen Interessen und Partnerschaft haben. Aber leider muss ich aus meiner 
Erfahrung sagen, sind da oft gegensätzliche Interessen. Die Wirtschaft sagt, ich möchte 
Geld für den Konsumenten ausgeben und der Handel sagt, gib mir das Geld, damit deine 
Produkte überhaupt in die Regale kommen. Da gibt’s oft Konflikte, die der Konsument gar 
nicht sieht. Da tu ich mir als starke Marke leichter. Da kann ich sagen, lieber Handel, du 
brauchst mich, um dein Geschäft zu machen.  Aber ob das die Frage jetzt genau trifft?? 
GM: Nicht ganz. Habens Marken in der mit Vertrauensdefiziten vorbelasteten Werbung 
leichter? 
WL: Hm, ich würd da keinen Unterschied sehen.  
GM: Wir sind schon bei der letzten Frage angelangt: Welche Rolle spielt Vertrauen auf 
der Ebene Auftraggeber  - Agentur? 
WL: In letzter Instanz dreht es sich ums Geld. Der Kosteneinsatz ist relevant. Also welches 
Budget steht mir zur Verfügung und welche Werbeleistungen bekomme ich über diese 
Agentur. Das ist schon der klassische Investmentansatz in unserem Hause. Also wo 
kriegen wir für unser Werbegeld, über welche Agenturen am meisten an Return oder an 
Werbebotschaften, Werbeleistungen zurück. Das ist erste Priorität. Zweite ist schon das 
Vertrauen, das man sagt, wie sehr verstehen sie´s, wie sehr sind sie proaktiv so im Sinne, 
sie sind zwar externe Agenturen, aber wie sehr vermitteln es sie uns, das sie im Sinne 
unseres Unternehmens, unseres Werbeetats arbeiten. Also net das ich das Gefühl hab, 
jetzt kommen die rein und sagen Grüß Gott, sondern die sind Teil unseres Unternehmens, 
obwohl sie ja Externe sind. Das wär so der zweite Teil. Der dritte  in unserer Welt is 
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natürlich auch, wenn Konzerne globale Vereinbarungen haben. Da hab ich dann weniger 
Auswahlmöglichkeiten. Weil da hab ich dann die großen, Leo Burnett oder was auch 
immer. Aber die großen Agenturen, die muss ma nehmen, weil das halt global 
entschieden ist. Da hab ich in Österreich gar net die Wahlmöglichkeit. Hätt ich sogar ein 
günstigeres Angebot, muss ich den internationalen Vorgaben folgen.  
GM: Macht ihr denn auch Kampagnen in eigener Verantwortung? 
WL: Ja, aber die Agenturen werden Vorgegeben.  
GM: Also ihr macht keine Wettbewerbspräsentationen und ladet euch Agenturen ein? 
WL: Wir holen schon ein, aber quasi nur um die Kosten zu challengen. Ist sonst aber ein 
übliches Vorgehen. 
GM: Sind werbepreise ein Mittel, um Vertrauenswürdigkeit zu signalisieren? 
WL: Hm, net unbedingt. Da sind mir andere Dinge wichtiger, wie ich´s eh gerade vorher 
gesagt habe. Dass ich das Gefühl habe, sie engagieren sich im Sinne unseres 
Unternehmens. 
GM: Ok, das war´s. Ich bedanke mich für die Teilnahme.  
WL: Gern, hat Spaß gemacht!  Viel Erfolg bei der Arbeit! 
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Interview Nr. 3/4 
 
Interviewt wurden Volker Tratz Geschäftsführer bei Kelloggs Österreich 
und Christa Horak Marketingmanagerin bei Maresi (zuständig für die Marken 
Innzersdorfer und Maresi)  
 
Abkürzungen: 
GM steht für Gerhard Müller 
VT steht für Volker Tratz 
CH steht für Christa Horak 
 
GM: Ich möchte mich vorab schon mal für die Teilnahme bedanken und euch nun 
bitten, mir kurz Ausbildung und beruflichen Werdegang zu schildern. 
VT: Also nach der Mathura 4 Semester Studium Publizistik und Politikwissenschaft . Dann 
Wechsel auf Betriebswirtschaftslehre. Das hab ich dann 1993 abgeschlossen. Dann hab 
ich bei Suchard Schokolade Bludenz begonnen als Key Account Assistent. Dort 2 Jahre 
gewesen und Key Account Manager geworden. Übersiedelt mit dem Unternehmen nach 
Wien  - Kraft Foods dann geworden. Dort Key Account Manager bis 98. Dann gewechselt 
zur Firma Kelly. Dort weiter als Key Account Manager tätig. 2000 Beförderung zum Head 
of Key Account . Dann Übergang zum Verkaufsleiter Inland. Irgendwann 2005/2006 Sales 
Director. Bin dann dort geblieben bis, ah, März 2008. Dann gewechselt zur Firma Kellogg 
und dort jetzt seit 14. April Geschäftsführer Kellogg Österreich.  
CH: Also ich hab nach der Mathura den Lehrgang für Werbung und Verkauf auf der WU 
gemacht, den 2 jährigen. Habe danach bei einer Werbeagentur – Oglivy & Mather  - 
gearbeitet 5 Jahre im Kundenkontakt. War dann 3 Jahre in Karenz beim ersten Kind. War 
danach bei Kelly im Marketing. Hab dort die Marken Kornland, die Marke Bahlsen und die 
Marke Kelly betreut. War dort bis 2002.  Bin seit 2003 bei Maresi im Marketing und dort 
für die Marke Inzersdorfer und seit kurzem auch  für die Marke Maresi zuständig.   
GM: Ihr habt ja beide in eurer Karriere einige Stationen durchlaufen und sicher einen 
reichen Erfahrungsschatz sammeln können [CH und VT lachen]! In meiner Arbeit geht’s 
um Werbung und Vertrauen. Ich möchte euch kurz ein paar Inputs liefern, die mir in 
letzter Zeit bei meinen Recherchen untergekommen sind: Das Vertrauen der 
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Konsumenten gegenüber Marken schwindet. Marke statt Krise! Werbung muss in 
Zukunft vor allem auf  den Aufbau von Vertrauen und Glaubwürdigkeit setzen.  
Und jetzt zu meiner ersten Frage: Für wie wichtig haltet ihr Vertrauen für das 
Funktionieren von Werbung?  
CH: Also ich halte das schon für wichtig. Das Vertrauen von Konsumenten in Marken ist 
auch deswegen weniger geworden, weil es teilweise in der Werbung nicht mehr im 
Mittelpunkt steht, und eigentlich nur Kreativität sozusagen in der Werbung ein Thema ist 
und weniger Vertrauen und weniger wirkliche Aussagen. Dadurch ist der Konsument 
natürlich auch verunsichert. Man weiß ja wirklich nimmer, was ist jetzt Tatsache und was 
ist nur ein guter Gag.  Also es hängt sicher mit den Werbeaussagen im Detail zusammen.  
VT: Also ich persönlich glaube, dass es grundsätzlich extrem  wichtig ist Werbung und 
Vertrauen – und auch dann diesen Bogen spannt zu den Produkten, die beworben 
werden, weil man ja tendenziell davon ausgeht, dass das Produkt sehr oft auch einen 
gewissen Wert vermitteln sollen und die Marke ist grundsätzlich was emotionales und 
nicht was rationales. Vertrauen ist etwas emotionales, ein emotionales Gefühl. So 
gesehen denke ich, dass das sehr wichtig ist, weil Vertrauen zu enttäuschen letztendlich 
für den Produzenten ja dann auch zu Marktmisserfolgen in letzter Konsequenz führt. 
Daher ist es sehr, sehr wichtig. 
GM: Volker, was meinst du, macht es Sinn, als Ziel einer Werbekampagne den Aufbau 
von Vertrauen zu definieren? Kann man das durch Werbung erreichen? 
VT: Also ich bin jetzt ja kein Kommunikationsexperte [lacht]., aber ich glaube ja. Man 
kann das sicher mit Werbung  machen. Ich glaube auch, dass das Teil einer Kampagne 
sein kann. Vielleicht auch ein bisschen produktabhängig . Also um welches Produkt geht’s 
da in letzter Konsequenz. Mag sein, dass es sich für manche ein bisschen mehr und für 
andere ein bisschen weniger eignet.  Aber grundsätzlich kann ich mir das vorstellen. Ich 
sag aber nicht, dass es nicht auch andere Maßnahmen geben kann, die vertrauensbildend 
sind. Und die auch vielleicht punktuell die besseren sind. Aber das kann ich mir vorstellen 
und halte es auch für sinnvoll.  
CH: Ich glaube funktionieren tut es nur wirklich dann, wenn der ganze Kontakt zum 
Kunden Vertrauen aufbaut. Also wenn die Werbung zwar Vertrauen aufbauen will, die 
Produkte aber enttäuschen - aus welchen Grund auch immer, dann funktioniert es bei 
der Werbung nicht. Das muss Hand in Hand gehen. Der Konsument muss sich auf das, 
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was er bekommt verlassen können. Wenn das net is, hat die Werbung wenig Chancen das 
alleine  in die Hand zu nehmen. Und was  natürlich auch das Thema is, is das 
Spannungsfeld zwischen Marke und Eigenmarke, was natürlich stark am Vertrauen der 
Marken kratzt. Das is natürlich ein ganz ein massives Thema dann.  
GM: Wie beurteilt ihr den Einsatz von Vertrauensappellen in Headlines oder Slogans? 
Z.B. „Wir verdienen ihr Vertrauen“ oder  „Vertrauen sie unserer langjährigen 
Erfahrung“. Ist das eine vernünftige Strategie, oder sollte man das vielleicht eher 
vermeiden? 
CH: Also mir ist das a bisserl zu plump. Das ist zu sehr mit der Tür ins Haus fallen. Tu das, 
weil ich erwarte mir das. Ich würde das bei einer Werbekampangen et so vorschlagen. 
Net so vordergründig. Kommt mir ein bisschen zu einfach vor, weil Konsumenten sind 
nicht dumm.  
VT: Sehe ich genau so. Ich glaube hier wäre vernünftiger irgendwo den Beweis 
anzutreten, dass man vertrauen kann  - in eine Dienstleistung, ein Produkt, oder was auch 
immer. Das so zu postulieren is a bisserl, a bisserl [Pause]  - ja man muss aufpassen, dass 
man net genau das Gegenteil erreicht und das man unglaubwürdig wird wenn man solche 
Forderungen aufstellt, weil wer darauf vertraut, dass seine Produkte Vertrauen schaffen, 
der muss das auch nicht so fordern. Das würde ich jetzt für meine Produkte oder für 
unsere net guat finden.  
CH: I man für die Banken is es jetzt im Moment vielleicht a bissi a Thema [lacht]. 
VT:JA, JA [Lacht ebenfalls]. 
CH: Also da kann man es vielleicht im Moment a bissi anders sehen. Aber in unserem 
Bereich ist das so ein bisschen zu einfach.  
GM: Also bei Banken sieht man das oft – auch schon vor der Krise. 
CH: Ja bei Banken. Da eher. Banken und Politiker.  
GM: Was glaubt ihr, wie kritisch sind die Rezipienten – die Rezipienten. Wie kritisch 
betrachten sie die Werbung? Wie mündig sind sie? 
CH: Also ich glaube, dass die Konsumenten schon sehr kritisch sind. Aber auch sehr 
polarisiert. Teilweise sind sie sehr kritisch und teilweise denken sie über Dinge gar nicht 
nach.  Wenn bei einer Werbung etwas so aufgesetzt ist, dass ich mir denke jetzt fühle ich 
mich über den Tisch gezogen, dann sind sie sehr wohl kritisch. Aber andere Dinge, die 
quasi gelernt sind, werden nicht hinterfragt. Manche Dinge werden vom Konsumenten 
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einfach als gegeben hingenommen. Da ist er nicht so wahnsinnig kritisch. Ich denke zum 
Beispiel an die Werbung der ganzen Handelsbetriebe. Kein Konsument macht sich 
eigentlich Gedanken darüber, wie die eigentlich finanziert wird. Vor allem, weil es 
Preiswerbung ist. Die geben wahnsinnig viel Geld aus für das billigste Produkt der 
Kategorie. Wie das funktioniert überlegt sich kein Konsument. So kritisch sind sie dann 
doch nicht. Und was sie dann davon haben. Weil sie haben dann ja vom Billigsten was. 
Also wird das nicht hinterfragt. Also das ist sehr polarisierend, das Kritische. Da muss man 
aufpassen.  
VT: Was soll ich dazu noch sagen? Ich sehe das genauso. Die kritische Einstellung wird 
natürlich davon abhängen, wie sehr man in der Werbung gerade involviert ist. Ob man 
sich durch eine Werbung oder ein Produkt angesprochen fühlt. Ob das ein Produkt ist, 
das ich in meiner momentanen Lebenslage verwenden würde oder ob es völlig außerhalb 
meines Wahrnehmungsbereiches ist. Aber es stimmt schon. Die Bandbreite ist relativ 
groß. Zwischen sehr kritisch und völlig unkritisch ob Kunden kaufen und die wahren 
Hintergründe eigentlich nicht kennen. Ist auch schwierig und da trifft man sicher auf alle 
Schattierungen an Kritikfähigkeit beim Konsumenten. 
GM: Immer wieder hört man, die Werbung habe einen schlechten Ruf. Entspricht das 
der Tatsache, oder ist das eher ein Mythos? 
VT:  Na ja, die Gründe, woher so was kommt, is was, was man im Grunde aus einem 
Markenartikel überhaupt net machen darf. Dinge zu versprechen, die man nicht halten 
kann. Den Kunden in der Qualität der Leistung zu täuschen – Dinge zu versprechen, die 
dann net so sind. Daher, kann ich mir vorstellen kommt so was. Aber grundsätzlich glaube 
ich, dass das schon ein gewisser Mythos ist. Also wenn man so diese Klischee 
Waschmittelwerbung aus den 50er Jahren oder feststellt es wäscht weißer als weiß – ja 
ok. Aber es gibt sicher viel Werbung die ansprechend und informativ ist und das kann 
man auch durchaus als Informationswert nehmen. Also i würd jetzt net sagen das des eh 
alles umsonst is, was da im Fernsehen läuft, weil der Konsument nimmt das eh net ernst. 
Das glaube ich im Prinzip net. Andererseits wird es auch möglicherweise überschätzt und 
der Konsument nimmt es nicht so intensiv wahrnimmt, wie ich es als Dienstleister oder 
Produzent gern hätte. Zappen, Werbepausen etc. Aber um die Frage zu beantworten, es 
wäre zu extrem zu sagen, dass das alle net ernst nehmen, was die Werbung sagt.  
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CH: Also ich glaube, das Werbung vor allem den Effekt hat, Dinge bekannt zu machen. 
Ohne Werbung täten wir viel ja gar net wissen. Wie täten wir denn wissen, dass es etwas 
Neues gibt? Es gibt auch sehr wohl einen gewissen Unterhaltungseffekt bei der Werbung 
für den Konsumenten.  Werbung kann aber auch störend sein. Beim Fernsehen, wie auch 
die ganze Prospektwerbung, wenn man den ganzen Postkasten voll hat, mit Dingen, die 
man eigentlich gar net haben will. Da is es schon störend. Ich glaube, dass der Konsument 
gar nicht hinterfragt, was ist jetzt wirklich davon wahr und was nicht. Das kann man auch 
gar nicht trennen. Das ist bei einem selber auch fest zu stellen, wenn man vor einem  
Regal steht und was kauft. Wenn mich dann nachher wer fragt, warum hast das gekauft, 
dann weiß man das oft gar nicht. Weil das nicht wirklich rational abläuft. Weil das so ein 
Gemisch aus allem ist. Deswegen hat Werbung sehr wohl eine Funktion. Und es wird 
glaube ich schon auch übertrieben,  das Werbung so furchtbar ist und so schlimm. Ich 
glaub Werbung hat halt die Funktion, die sie hat - Dinge bekannt zu machen. Manchmal 
ist es übertrieben, manchmal lustig und manchmal blöd. Es hat alle Dimensionen. Aber 
ohne dem würde man überhaupt nicht mitkriegen, was es an Produktvielfalt und an 
Dienstleistungsvielfalt da wäre, wenn es keine Werbung gibt.  
GM: Glaubst du, dass es sich die Werbung innerhalb gewisser Grenzen leisten kann 
unehrlich zu sein? 
CH: [Lacht] Muss ich glauben! Ja natürlich. Das gehört dazu. Das Übertreiben gehört auch 
zum Handwerk dazu. Es muss halt innerhalb von Grenzen sein. Es darf nicht zu aufgesetzt 
sein. Es gibt ja eh gesetzliche Grenzen. Und auch einen Rahmen, sonst ist man ja wieder 
unglaubwürdig und damit erreicht man ja nix. Wir haben auch immer wieder bei meinen 
Produkten bei Inzersdorfer, dass die Packung wunderschön ist, aber wenn man sie auf 
macht, sagt man draußen is es schöner als drinnen. Da überlegt man dann schon, is das 
wirklich gscheit, die Packung so schön zu machen, dass der Konsument dann enttäuscht 
ist. Wäre er nicht weniger enttäuscht, wenn die Verpackung vielleicht ein bisschen 
weniger „Hallo hier bin ich“ und „ich bin wunderschön“ schreien würde. Das sind dann 
halt so Grenzen, da muss man dann entscheiden, was noch sinnvoll ist. Aber eine gewisse 
Übertreibung gehört einfach dazu. Ich glaub, dass gehört zum Handwerk [lacht]. 
GM: Gestehst du das der Werbung auch zu Volker? 
VT: Glaub ich schon. Ja. Ich erinnere mich an mein Publizistikstudium. Da hat irgendein 
gescheiter Kommunikationswissenschaftler gesagt, dass 95% der Informationen verloren 
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gehen, also nicht wahr genommen werden in irgendeine Form. Und wenn man sich das 
überlegt, muss ja eigentlich jeder, der in irgendeiner Form mit Werbung zu tun hat 
schauen, und sich überlegen, wie komm ich eigentlich dahin, dass ich eben nicht 
übersehen werde und aus dem Grund wird man manchmal eben zu oft drastischen oder 
sehr plastischen Darstellungsformen greifen müssen um aufzufallen. Sicher nicht die 
einzige Möglichkeit, aber manchmal wird man eben dazu greifen, dass man Dinge 
übertreibt. Sie größer macht als sie sind, um das Gehör zu finden. Weil man weiß, dass 
Vieles einfach in der Masse verschwindet  und überhaupt nicht wahrgenommen wird. 
Also ich glaube auch, dass das dazu gehört. Ich bin sicher, dass es eine Grenze gibt, über 
die man nicht hinaus geht, wenn Anspruch und Wirklichkeit zu weit auseinander geht.  
GM: Momentan herrscht eine Wirtschaftskrise, die gleichzeitig eine Vertrauenskrise ist. 
Wirkt sich das auf die Werbung und das Vertrauen in sie aus? 
VT: Also ich kann das jetzt nur für meinen Bereich sagen – also für die Branche aus der ich 
komme. Also ich glaube das es dort, sowie die Krise derzeit der Konsument oder die 
Öffentlichkeit wahrnimmt  es dort keinen Einfluss auf die Glaubwürdigkeit der Werbung  
in unserem Bereich hat. Wie glaubwürdig sie auch immer jetzt ist, aber ich glaub net, das 
es jetzt was ändert. Ich glaube, dass es in der Öffentlichkeit eine extreme Krise des 
Bankensektors und des Dienstleistungs- und Immobilensektors ist. Mit der 
Markenartikelbranche sehe ich da jetzt keinen Zusammenhang.  
CH: Ich glaube eigentlich, dass  der Konsument ein bisschen kritischer wird die 
Werbeaussagen zu hinterfragen. Und Werbung sollte ja in erster Linie, und bis vor kurzem 
war es ja auch so, von der Markenartikelindustrie kommt. Und ich glaube schon, dass 
dann der Preisabstand kritischer hinterfragt wird. Aus der allgemeinen Verunsicherung, 
die momentan da ist – jeder hat Angst um seinen Job. Da schaut man halt mehr auf Geld. 
Natürlich wird dann kritischer hinterfragt, wenn ein Markenartikel teurer  ist. Verwende 
ich den dann wirklich sinnvoll oder ist es nicht wirklich gescheiter, ich greif zu was 
Billigerem, wie das was in der Werbung gesagt wird, stimmt so und so nicht. Also, dass ist 
dann die Frage, was dann schon ein bisschen einen Einfluss haben kann. Das hängt aber 
dann auch vom Preis. Ähm Verhältnis halt was versprech ich und was bekomm ich 
wirklich, als wie in der Werbung per se. Das ist halt dann so – also einen gewissen Einfluss 
hat es schon.  
GM: Ist jetzt besonders Werbung gefragt, die auf Vertrauen hinarbeitet - zum Ziel hat?  
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CH: Also ich glaube man sollte jetzt ein bisschen weniger auf Fun in der Werbung zu 
setzten und ein bisschen ernster werden. Das ist in Zeiten wie diesen nicht ganz zu 
schlecht, glaub ich. Ohne Stimmungsmache „Alles furchtbar“; Alles schlimm“, aber 
vielleicht ein bisschen weniger – net nur das Witzige in den Vordergrund zu stellen, was ja 
die Werbung schon sehr, sehr stark macht. Weniger Humor in den Vordergrund zu geben 
weil teilweise war das dann schon mehr im Vordergrund und jeder hat über den Joke 
gelacht, und man hat nicht gewusst, für was die Werbung war und das ist ja eines der 
Haupthemen in der Werbung [lacht]. Also ich glaube schon, dass das jetzt ein bisschen in 
die Richtung abfärben könnte, ja glaub ich schon.  
VT: Also ich sehe das genauso, es würde sicher nicht schaden – auch diesen 
Reinigungsprozess, der viele Bereiche durchzieht. Die Krise hat ja viele Auswirkung, 
kommt vom Bankenwesen bis hin zu den Immobilienbereich und zieht sich bis hin zum 
Sport, Kultursponsoring - wo auch immer hinzieht. Da wär es für die Werbung auch nicht 
schlecht, wenn sie auf diesen Reinigungsprozess reflektiert. Aber man darf das nicht zu 
sehr sehen, denn die Wirtschaft ist ja doch sehr viel Psychologie. Und man sollte schon 
versuchen diesen optimistischen Geist wieder zu finden, denn Trübsal blasen wird’s a net 
bringen. Das wird dieses „Dilemma“ a nicht beheben. So gesehen moderat aber doch 
[lacht].  
GM: Welche Bedeutung hat das Konstrukt Vertrauen im Vergleich zu anderen Zielen der 
Werbung wie Bekanntheit, Absatz, Kundenbindung, Markentreue und Image?  
VT: Also auch wenn es vordergründig nicht gleich erkennbar ist, glaub ich schon dass 
Vertrauen des Konsumenten in mein Produkt oder meiner Dienstleistung schon in letzter 
Konsequenz einen hohen Stellenwert hat. Wenn einer meiner Produkte kauft muss er 
sich auch darauf verlassen können, noch dazu weil wir ja im Premium Preissegment sind 
in unserer Kategorie – sich darauf verlassen können, dass er auch das findet, was ich ihm 
verspreche. Also so gesehen ist Vertrauen etwas extrem Wichtiges, und ähm sollte auch 
in letzter Konsequent Ziel der Werbung sein. Für einen Markenartikel gibt es eigentlich 
nichts schlimmeres, wenn das Vertrauen dass man ihm entgegenbringt enttäuscht wird, 
weil ja sozusagen der Markenartikel im Normalfall in einem Preislevel ist, wo der 
Konsument eben nicht sagen kann, es hat ja eh net viel gekostet. So gesehen, das es 
gerade für Markenartikelwerbende schon einen wichtigen Stellenwert hat – 
vertrauensbildend zu agieren, immer wieder. Es mag sein, dass es Kampagnen gibt, die 
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auf etwas anderes ausgerichtet sind aber grundsätzlich ist es für jede Marke die Leute an 
sich zu binden ein grundsätzliches Ziel – muss es sein.  
CH: Ich glaube, dass es kein singuläres Ziel ist, ich glaube dass es die Klammer über alle 
andere Ziele ist.  Egal was ist es, Preis oder Qualität – eigentlich alles – wenn alles 
zusammenpasst, dann hat der Kunde Vertrauen. Wenn irgendwas davon net stimmt, 
dann hat er´s net und darum tät ich das nicht als Einzelpunkt sondern als Folge aller 
Maßnahmen sehen, weil das ist eigentlich das warum es geht.  
GM: Es heißt generell, der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen, Unterscheidet sich 
Werbung für starke Marken, Markenartikel von Werbung für „nicht-Marken“? Sofern es 
„nicht Marken“ überhaupt gibt?  
CH: Das ist genau die Definition für mich, denn in dem Moment wo Werbung gemacht 
wird, ist das wofür Werbung gemacht wird auch eine Marke. Also diese 
Handelsmarkengeschichten – sobald das Sunkist heißt, ist es nicht erkennbar ob es von 
Spar oder sonst wo ist. Für alles wofür Werbung gemacht wird ist das Thema Marke 
sofort da. Das unterscheidet ja von „nicht Marken“ sozusagen. Also ich glaube dass man 
die Unterscheidung kaum treffen kann, und dass das Vertrauen da immer eine Rolle spielt 
– ein Package eben. Auch bei Handelsmarkenwerbung oder für den Hofer spielt das 
Vertrauen eine enorme Rolle, weil wenn der Kunde – beim Hofer funktioniert es nur 
deswegen, weil der Kunde darauf vertraut, dass das Preis-  Leistungsverhältnis stimmt. 
Und das ist das Um und Auf und wenn das nicht mehr passt, dann wird es für den Hofer 
auch eng werden. Ich glaube das ist das Um und Auf für alle, egal ob bei Marke oder Nicht 
– Marke. Wenn Kommunikation dahinter ist, dann ist es eine Form von Marke, ob es die 
klassische Definition ist? Mmh, mag dahin gestellt sein [lacht].  
VT: Seh ich genauso, da kann ich nichts mehr dazu sagen. Ist für den Konsument ja auch 
nicht nachvollziehbar, nicht unterscheidbar – nicht erkennbar, da der Konsument über 
dieses Wissen nicht verfügt. Da gibt es keinen Unterschied.  
GM: Wir sind bereits bei der letzten Frage angelangt. Hier geht’s um das Vertrauen auf 
der Kommunikator Seite der Werbung. Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung 
zwischen Auftraggeber und Agentur? Was ist ausschlaggebend für die Vergabe von 
Etats?  
VT: Hm, wenn ich jetzt vor der Entscheidung stünde, einen Werbeetat für meine 
Produkte zu vergeben, so ist das eine wesentliche Voraussetzung. Im Prinzip geht’s hier 
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um mein Gut , um mein höchstes Gut, das ich als Unternehmen habe. Mein Gut ist ja 
nicht die Schachtel, oder die Dose, wo was drinnen ist. Mein Gut ist die Marke und das 
muss ich schützen. Und das muss man so rüberbringen, wie ich mir das in meiner 
Strategie vorstelle. Und so gesehen muss derjenige, der kommuniziert im Einklang mit 
meiner Strategie das können. Wichtig natürlich auch, das der mich in meiner Markenwelt, 
in meinem Markendenken,  wo das Ding spielt, warum es dort ist, wie es positioniert ist 
extrem gut kennt. Ich glaube, dass es ganz fundamental ist, dass zwischen Auftraggeber 
und Agentur großes und größtes Vertrauen da ist. Alles andere ist für mich persönlich 
jetzt unvorstellbar. Jemanden etwas anvertrauen, dem ich kein Vertrauen 
entgegenbringe. Wo ich als Markenartikler ja sage, das ist für mich das um und auf.  
GM: Was hältst du von Wettbewerbspräsentationen - von Pitches und Werbepreisen?  
VT: Werbepreise sind für mich net von besonderer Bedeutung. 
Pitches - durchaus, eine Möglichkeit, verschiedene Konzepte, Ideen, Ansichten, Ansätze 
die man selber vielleicht nicht gehabt hat zu bekommen. Der Blick eines 
Außenstehenden, der gut ist, weil er neutral ist, nicht von Vorgefassten Meinungen 
beeinflusst ist. Kann sicher was bringen. Keine Frage.  
CH: Gut, über das könnte ich eine Stunde reden [lacht]! Also grundsätzlich würde ich 
keine Agentur in erster Linie wählen, die viele Preise gewonnen hat. Die Agenturen sollen 
ja keine Preise gewinnen, sondern Produkte an den Mann bringen. Ganz falsche 
Strategie. Viele  Agenturen, die sehr viele Preise gewinnen, wollen meistens nur kreativ 
sein um jeden Preis und scheren sich meistens sehr, sehr wenig um das, was der Kunde 
will und was das Produkt braucht. Wettbewerbspräsentationen sind natürlich die 
normale Form. Sind furchtbar, sind eine Katastrophe, weil fast jede Agentur hat eine New 
Buisiness Abteilung die den Kunden keilt, die die Besten darauf ansetzt und dann mit den 
Basic-Leuten weitermacht. Vertrauen zu einer Agentur kann man in dem Moment 
eigentlich net haben. Das kann sich danach dann aufbauen. Im ersten Go weiß man 
eigentlich net genau. Da kauft man die Katze im Sack. Weil die arbeiten mit Leuten, die 
mit dem Standardgeschäft nix zu tun haben. Die machen Dinge, die man so nicht mehr 
sieht. Also Preise sind für mich kein Thema und Wettbewerbspräsentationen sind mit 
Vorsicht zu betrachten. Und das Thema Agenturen ist überhaupt ein sehr schwieriges. 
Weil die meisten Agenturen im Tagesgeschäft keine Zeit für Kreation haben. Das ist das 
Problem. Und es ist auch schwierig die Marke im Vordergrund zu sehen. Wir, und das war 
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bei Kelly nicht anders und das ist bei Maresi nicht anders wir machen sehr, sehr viel an 
Marketingarbeit selber und geben den Agenturen so klare Vorgaben, dass die Agenturen 
bei großen Kampagnen Spielräume für a bissi Kreativität haben aber im Prinzip kommen 
die Vorgaben schon sehr stark von Kundenseite, weil Markenführung ist Kundensache 
und nicht Agentursache. Das ist einfach eine Tatsache. Wenn du das einer Agentur gibst 
ist das einfach eine Katastrophe. Das würde ich nie aus der Hand geben. Das ist das 
Hauptthema. Das war auch nirgends anders und das ist auch nirgends anders. Das ist 
dann eine Spielwiese, wenn das eine Agentur macht.  
GM: Ein gutes Schlusswort! Ich bedanke mich recht herzlich für eure Teilnahme! 
CH: Gern! 
VT: Viel Erfolg! 
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Interview Nummer 5 
 
Interviewt wurde Horst Harlacher 
Berater bei der Agentur Schulterwurf Bezahlte Werbung 
Abkürzungen: 
HH steht für Horst Harlacher 
GM steht für Gerhard Müller 
 
GM: Dürfte ich sie bitten kurz Ausbildung und Werdegang zu schildern? 
HH: Ich habe in Wien 1986 mit dem Wirtschaftsstudium begonnen. Spezialisiert dann auf 
Handelswissenschaften als Grundfach und auf Werbung und Marktforschung als spezielle 
Betriebswirtschaftslehre. Das heißt ich hab das gelernt, wobei der Schwerpunkt auf der 
Uni eigentlich auf Marktforschung liegt. Und halt Werbewirkungsmodelle, 
Kreativprozesse – Produktionsabwicklung ist eigentlich nicht im Vordergrund. Hab dann 
nach meinem Zivildienst einen Job bei einer Agentur begonnen. Bei einer relativ kleinen., 
die aber allerdings als Begleitagentur zu einem internationalen Netzwerk dazugehört. Das 
war die Unique – die gibt es eh noch immer -  und das Network war das Puttner Bates 
Network, das damals ziemlich groß war. Die waren damals die fünft größte 
österreichische Agentur mit Kunden wie der Bundes-SPÖ Kampagne für den Vranitzki 
oder der Agrarmarkt-Austria für die Milch. Also eine ziemliche Bandbreite. Das ist dann 
irgendwie ganz lehrreich oder heilsam gewesen, weil - wie soll ich sagen – wirklich 
ideologische Standesdünkel in der Werbung net wirklich verbreitet sind. Es gibt normal 
eine ganz persönliche Grenze, wo ich sage, das mache ich oder das mache ich nicht. Aber 
Agenturen machen fast alles – im Regelfall. Und da muss man dann halt entscheiden, ob 
man das will oder nicht. Und es war für mich auch durchaus überraschend, das ich zwei 
Kunden habe, die politisch in dem Spektrum sind. Also die Agrarmarkt-Österreich, die 
sehr bodenständig damals mit der bei meiner Air-Kampagne, die für die österreichische 
Milch irgendwie a gute Positionierungsarbeit gemacht hat, allerdings halt auch auf einer 
sehr bodenständigen Aussage basiert ist und auf der anderen Seite für die SPÖ, die ja 
doch – zumindest theoretisch – dem linken Lager zuzurechnen ist. Hab dann zweimal 
Agentur gewechselt, einmal noch zu einer kleineren, dann zur TBWA, ein großes, 
internationales Netzwerk. Dort war ich vier Jahre als Etatdirektor – also eben in der 
158 
Beratung. Habe dann zum Schluss so irgendetwas in der Größe zwischen 14 und 16 
Kunden gehabt, 6 Berater unter mir und hab dann irgendwann die Sinnkrise gekriegt, weil 
das halt sowohl zeitlich als auch vom Arbeitspensum unbefriedigend ist. Weil man dann 
halt nur mehr als Manager operiert, und kaum mehr im gestaltenden Bereich was 
machen kann. Hab ein halbes Jahr Pause gemacht und mich dann selbständig gemacht. 
Bin seit 2003 selbständig mit diversen Agenturkonstrukten. Aber im Regelfall alleine mit 
einer Grafikerin und je nach dem kaufe ich dann zu. Vor einem Jahr haben wir eben ein 
neues Agenturkonzept gegründet, das is der Schulterwurf, wo ich mit zwei Kreativen, 
dem Clemens Holzleitner als Graphiker und dem Tino Schulter als Texter und 
Konzeptionisten wieder eine Full Service Agentur anbiete.  
GM: OK. Kommen wir zur ersten inhaltlichen Frage: Wie wichtig ist Vertrauen für das 
Funktionieren der Werbung? Braucht Werbung Vertrauen? 
HH: Von wem? 
GM: Von den Rezipienten. 
HH: Ahm, also ich glaube schon. Vielleicht sollte ich zuvor dazu sagen, ich hab zu dem 
Thema sicher seit 10 Jahren nix mehr gelesen. Nach der Uni ja, aber seither hab ich dazu 
sicher keine Fachliteratur mehr gelesen. Das is jetzt mehr a persönliche Meinung oder 
Überzeugung aus der Erfahrung. Ja! Weil Vertrauen die Basis dafür bildet, das die 
Aussage angenommen wird.  
GM: Also das Annehmen der Aussage ist eine Funktion, die Vertrauen in der Werbung 
hat? 
HH: Na ja, Werbung zielt letztendlich darauf ab, jemanden, also einen Konsumenten von 
etwas zu überzeugen, und überzeugen kann man ihn nur dann, wenn er glaubt, was man 
sagt. Ob das jetzt stimmt und richtig ist, is ein ganz ein anderes Thema!  
GM: Macht es Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu 
definieren?  
HH: Natürlich! Is auch nicht unüblich. Also im Regelfall haben sie Image-Kampagnen, die 
nix anderes tun, als versuchen das Image des Produkts oder der Dienstleistung beim 
Konsumenten zu steigern und das ist ja nix anderes als Vertrauensaufbau.  
GM: Wie beurteilen sie den Einsatz von Vertrauensappellen wie z.B.: Vertrauen sie 
unserer langjährigen Erfahrung! In Slogans oder Headlines? 
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HH: Es kommt immer darauf an, nach welchem Kriterium die Kunden die Rezipienten 
beurteilen. Das ist sicher ein probates Mittel um auf Erfahrung zu verweisen. Den Punkt, 
sie können uns Vertrauen in der Werbung in den Vordergrund zu stellen, sehe ich als 
problematisch, weil die Leute letztendlich doch zu mindestens  das Gefühl haben wollen, 
sich ihre eigene Meinung zu bilden und nicht bevormundet zu werden.  
GM: Gibt es Branchen oder Produkte bzw. Dienstleistungen, für die der Aufbau von 
Vertrauen besonders wichtig ist? 
HH: Das hängt einfach von der Bedeutung der Kaufentscheidung für den jeweiligen 
Rezipienten ab. Im Regelfall gibt es natürlich Vertrauensbranchen wie Banken, 
Versicherungen – alles was mit großen Entscheidungen zu tun hat. Auto zum Beispiel is 
auch so ein Thema. Je monetär bedeutender die Entscheidung für den Konsumenten ist, 
desto mehr Vertrauen muss er natürlich haben, das er keinen Fehler macht. Also ein 
klassischer Fall der – wie wollen wir es denn nennen – der kognitiven Dissonanz im 
Nachkaufbereich.  
GM: Kann Werbung aus sich selbst den Aufbau von Vertrauen leisten, oder bedarf es 
dazu auch anderer Maßnahmen? 
HH: Das ist am Ende des Tages eine Frage des Budgets. Wenn sie genug Geld haben, dann 
können sie auch Vertrauen aufbauen. Aber das ist dann richtig teuer. Wird auch immer 
wieder im Markenartikelbereich gemacht. Procter & Gamble is so ein klassisches Beispiel 
dafür, dass die aus dem Nichts eine Marke heraus stampfen. Was ja auch nichts anderes 
heißt, wie ein Produkt wo der Konsument dann so viel Vertrauen hat, das er dann kauft. 
Es geht schon. Es geht aber auch oft genug schief.  
GM: Und welche Strategien werden da eingesetzt – außer einem großen 
Werbeaufwand? 
HH: Vertrauen ist im Regelfall nur mit einer positiven Emotion der Marke gegenüber 
verbunden. Das heißt, welche Inhalte und wie man sie transportieren will. Es geht 
schließlich darum, dass der Konsument dem Produkt gegenüber positiv eingestellt wird. 
Ein klassisches Bsp., das mir gerade einfällt – weil´s so schön aktuell ist – ist Charming – 
das Toilettenpapier, das in den letzten 5 Jahren mit sehr massiven Werbedruck am Markt 
platziert wurde – das vom Produkt her gegenüber allen Toilettenpapier wahrscheinlich 
einen Qualitätsvorteil hat, weil es vom Papier her irrsinnig weich ist. Letztendlich hat 
nach, was weiß ich wie vielen Jahren Procter jetzt beschlossen, das sie es nicht brauchen 
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und verkauft. Der Konsument hat zwar angenommen aber ich nehme an, dass crosso 
modo sich die Investition nicht gelohnt hat, sonst hätten sie es nicht aufgegeben.  
GM: Wie kritisch betrachten Rezipienten die Werbung? 
HH: sehr kritisch! Andersrum gesagt ich glaube, dass 80% der Rezipienten die Werbung 
gar nicht betrachten – im Regelfall. Es kommt auch immer darauf an, was sie unter 
Werbung definieren. Und wenn sie Hausfrau sind beim Einkaufen, dann schauen sie sich 
jedes Prospekt an, das sie interessiert, sie werden keine Autowerbung anschauen, weil sie 
das nicht interessiert. Wenn sie allerdings jetzt im Autokaufprozess sind, dann werden sie 
sich entsprechend anders fokussieren, das ist eine Frage der Situation bzw. der 
Gegebenheiten. 
GM: Werbung ist mit einem Mangel an Vertrauen konfrontiert, ist das eine Aussage der 
Sie zustimmen würden?  
HH: Ähm [Pause] Man könnte sagen ja – eher ja.  
GM: wenn Sie „Ja“ sagen, dann würden Sie das Vertrauensdefizit als 
Kommunikationswiderstand wahrnehmen?  
HH: Des kommt drauf an, was sie unter Kommunikationswiderstand verstehen?  
GM: Etwas das die Aufnahme oder Verarbeitung der Information behindert oder 
negativ beeinflusst.  
HH: Ja, ja kann man so sagen. 
GM: Wenn man davon ausgeht, dass die Werbung einen schlechten Ruf hat – kann man 
überhaupt davon ausgehen, oder ist das eher ein Mythos?  
HH: Es wird als nicht notwendig wahrgenommen, was es am Ende des Tages ja auch ist., 
andererseits ist es ein Leitfaden für eine Kaufentscheidung, die natürlich nicht objektiv 
ist, was sie aber versucht darzustellen. Es wird niemanden geben, der sagt, wir sagen jetzt 
nur was super ist, und was nicht so super ist, erzählen wir dir nicht, super ist 
nämlich…Sondern natürlich versucht jeder Werbetreibende sein Produkt möglichst gut 
darzustellen, was dazu führt, dass es in ziemlich vielen Fällen an der Grenze zur 
Übertreibung liegt.  
GM: Glauben Sie kann sich Werbung leisten unehrlich zu sein und wenn ja, in welcher 
Grenze? 
HH: Unehrlich – interessanterweise ja. Auch bei Produkten, wo man es nicht erwartet. 
Wenn wir „Ja Natürlich“ als Beispiel nehmen, da spricht ein Schwein mit ihnen! Sie 
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wissen, dass ein Schwein nicht mit ihnen sprechen kann, das ist ihnen aber ganz egal, sie 
finden es lustig und sie haben kein Problem mit dem Produkt. Das ist etwas, wenn wir das 
ganz streng sehen würden – das Produkt belügt mich, was bei einem Bioprodukt eine 
kritische Aussage ist [beide lachen] und es gibt kein Problem. Ich nehme einmal an, dass 
das eine strategische Entscheidung war, der einiges an Marktforschung zu Grunde liegt, 
weil das ist ja eigentlich – also ich hätte mich das net getraut ohne Marktforschung.  
GM: Also wissen die Rezipienten, das sie nicht alles glauben dürfen, was die Werbung 
verspricht?  
HH: Offensichtlich, offensichtlich und tolerieren es auch. Zumindest haben sie, wenn es 
elegant verpackt ist, kein Problem damit.  
GM: Was glauben Sie, welche Auswirkung haben Vertrauensbrüche in und durch der 
Werbung?  
HH: Ja was soll ich Ihnen da jetzt sagen? Wir haben das gerade erlebt bei der letzten 
Wahl, auch der legendäre Brief vom Gusenbauer und vom Herrn Faymann nach Brüssel 
war Werbung und das war auch ein Vertrauensbruch, das können sie auch auf Produkte 
umlegen. Also wenn Produkte etwas versprechen, was sie nicht halten werden sie 
möglichweise kurzfristig reüssieren aber später mittelfristig an Macht verlieren. Also ich 
habe auch genug Produkte in meinen Leben gehabt, die scheitern dann einfach am 
Markt, weil das Produkt einfach nicht gut ist und das ist ja nichts anderes als ein 
Vertrauensbruch weil der Kunde geht in die Vorleistung, weil er das Produkt ja nicht 
kennt, er kauft weil er das glaubt aber ab dem Zeitpunkt, wo er die Erfahrung damit 
gemacht hat, ist es vorbei.  
GM: Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die gleichermaßen auch eine 
Vertrauenskrise ist, auf das Vertrauen in die Werbung?  
HH: Schwer zu sagen, eher nein. Ganz im Gegenteil, gerade in Zeiten der Unsicherheit 
oder wie heißt es so schön in Zeiten des Wandels [beide lachen] – angeblich ein 
chinesisches Sprichwort – muss auf einer Werbeveranstaltung gewesen sein [beide 
lachen]. 
Ich glaube schon, dass gerade in solchen Zeiten die Menschen vermehrt nach Landmarks 
nach Orientierung suchen und da ist zumindest die theoretische Möglichkeit, dass mit 
einer guten Werbekampagne das umgesetzt wird.  
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GM: Der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen, Ist die Marke der Schlüssel zum 
Vertrauen der Konsumenten?  
HH: Ja ganz sicher, weil das ist ja das einzige, woran sich der Konsument im ersten Schritt 
orientieren kann, bevor er wirklich Kontakt mit dem Produkt hat. Das ist die große Kunst 
der Marke. Als erste Chance, nein sagen wir andersrum – der Konsument hat solange er 
das Produkt nicht kennt, keine Möglichkeit zu beurteilen, ob das Produkt gut ist oder 
nicht und muss sich an irgendwelche externe Faktoren orientieren und das ist die Marke. 
Je passender sie aufgeladen ist, desto mehr wird es ich für das Produkt entscheiden und 
nicht für ein anderes. Und dann kommen halt die anderen Faktoren wie Preis etc. dazu. 
Und als nächster Schritt, wenn er das Produkt kennt, kommt die Kombination mit der 
Qualität dazu. Da ist aber schon das Problem, da muss er schon auch zuerst über seinen 
Schatten springen und feststellen hoppala, jetzt habe ich mich aber falsch entschieden. 
Da gibt es eben diesen schönen Begriff der kognitiven Dissonanz. Was eben heißt, dass du 
in der Postkaufphase eben selektiv fast nur noch Argumente wahrnimmst, die deine 
Einkaufsentscheidung bestätigen, weil du dir ja sonst eingestehen musst, dass du 50, 100, 
1.000, 10.000 Euro versenkt hast. Da ist relativ wichtig, dass man den Konsumenten 
nachfüttert. 
GM: Unterscheidet sich Werbung für Marken von Werbung für „nicht, bzw. noch nicht-
Marken“ unter dem speziellen Fokus auf Vertrauen?  
HH: Ich glaube das ist eine Frage der Definition. Man kann sagen, alles was beworben 
wird, ist eine Marke. Was soll eine nicht-Marke sein?  
GM: Eine die nicht beworben wird - eine Handelsmarke. 
HH: Selbst eine Handelsmarke sitzt im Regal und hat damit einen Platz und ist irgendwie 
in einem Wertefeld, für den Konsumenten wahrnehmbar. Links a Marke, rechts a Marke 
und dazwischen die Handelsmarke und die ist zumindest würdig für den Konsumenten, 
denn der weiß ja nicht, ob es eine Handelsmarke ist oder nicht, damit ist sie würdig, dass 
sie ihn angeboten wird und damit hat sie einen Wert.   
GM: Jetzt kommen wir zu unserem letzten Punkt.  Welche Rolle spielt Vertrauen in der 
Beziehung Auftragsgeber und Agentur?  
HH: Das ist eine extrem wichtige Komponente weil der klassische Prozess einer Agentur, 
einer Kunde-Agenturbeziehung beginnt immer mit einem Pitch. Abgesehen von den 
Varianten, dass sich die handelnden Personen schon von früher kennen, aber sonst 
163 
startet die Agentur im Regelfall neu mit einer Marke und präsentiert ihre Vorstellungen 
den, Kampagnen oder was sonst noch so gefordert wird und da ist Vertrauen extrem 
wichtig. Sie würden niemals jemanden ihren Etat oder ihre Marke anvertrauen, wie das 
so schön heißt, wenn sie nicht glauben, dass er das gut machen würde.  
GM: Was halten Sie von Wettbewerbssituationen?  
HH: Ganz wenig, weil das dazu führt, dass ähm – [Pause] fangen wir andersherum an. In 
der Werbung arbeiten Leute, zumindest habe ich sie so kennengelernt, die schnell für 
etwas zu begeistern sind, es ist egal ob in der Kreation oder in der Beratung und immer 
auf der Suche nach Abwechslung sind. Es ist ganz selten, dass es Werber gibt, die wirklich 
kontinuierlich vor sich hinarbeiten mit einer gleichen Kampagne – das ist einfach zu 
langweilig. Denen kommt natürlich das System mit den Pitches entgegen, weil du 
permanent die Chance hast, dich auf etwas Neues zu konzentrieren. Du kannst von Null 
anfangen und deine Idee kreieren, was ja auch spannend ist und ein hohes 
Selbstverwirklichungspotential bietet. Der Nachteil ist natürlich, dass wenn die Agentur 
nicht gut geführt ist, die bestehenden Kunden weniger Aufmerksamkeit kriegen, als ihnen 
gebührt. Der Aufwand der für den Pitch betrieben wird, wird ja nicht entlohnt, weil 
bezahlt wird das Ganze von dem Income, dass die bestehenden Kunden abliefern. Und 
wenn das zu sehr Schräglage kriegt, was ja sehr oft vorkommt, dann stellt der 
bestehenden Kunde fest, dass er nicht mehr gut betreut wird und sucht sich eine neue 
Agentur durch einen Pitch. So funktioniert das System wirklich. Es hat den riesen großen 
Nachteil, dass es halt vom Aufwand her für die Agenturen extrem – wie soll ich sagen – 
extrem viel Manpower bietet und extreme Kosten verursacht. Und in Zeiten der Krise 
natürlich schwierig ist, weil die Kunden anfangen genauer auf ihr Budget zu schauen, 
dann wird genau dieser Mehrwert der bisher da war und für die Pitches verwendet 
wurde, nicht mehr da sein.  
GM: Sind Preise geeignet, um Vertrauenswürdigkeit zu signalisieren?  
HH: Nein, ich glaube, dass Preise ein Signal sind für das Controlling, oder für den Einkauf 
und für den Auftraggeber und das sie durchaus eine Entscheidung, eine nicht unwichtige 
Basis für die Agenturentscheidung sind. Aber ähm der Preis alleine wird es nicht sein. Es 
gibt Agenturen, die sind damit groß geworden, dass sie immer gedumpt haben, aber die 
Kampagnen waren ok. Es geht auch darum, dass das was abgeliefert wird, zumindest für 
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den Kunden qualitativ passt, ob dann die Branche findet, dass das super ist, ist a andere 
Frage.  
GM: Na gut, dann sage ich vielen Dank für das Interview. 
HH: War´s das schon?  
GM: Ja das war´s. Danke!  
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Interview Nummer 6 
 
Interviewt wurde Sonja Himmer 
Geschäftsführung und Beratung Himmer, Buchheim & Partner 
 
Abkürzungen: 
GM steht für Gerhard Müller 
SH steht für Sonja Himmer 
 
GM: Könnten Sie bitte die wichtigsten Stationen ihrer Ausbildung und ihres beruflichen 
Werdegangs schildern? 
SH: Ich habe Publizistik studiert und auch beendet. Dann in den Journalismus, 
Wirtschaftsverlag und Furche. Dann in die Bank – Kreditanstalt. Aufbau der 
Auslandswerbung und Marke CA und dann BACA in Mittel und Osteuropa Westeuropa 
und Österreich. Dann durch die diversen Übernahmen der Kreditanstalt bis zu fast 
Unicredit – also die HVB habe ich noch mitgemacht. Dann wurde ich von Tibor Barci – 
Barci und Partner damals geholt auf Agenturseite. Habe dort die erste Bank betreut und 
unter anderem auch Ö3 und den Sprung auf Agenturseite geschafft. Bin nachdem Barci 
und Partner von Young and Rubicam gekauft wurde und der kreative Gedanke dort nicht 
mehr sehr vorherrschend war – meine jetzige Partnerin Eva Buchheimer is weggegangen, 
Marco de Felice is weggegangen, der Edmund Petri – Erfinder der lila Milkakuh is 
weggegangen, der Tibor Barci is weggegangen – also irgendwie war kein Barci mehr 
drinnen. Bin dann zu Scholdern und Companie, eine Agentur spezialisiert auf 
Kapitalmarkt. War dort 5 Jahre im Vorstand und habe Transaktionen betreut und Investor 
Relations Kommunikation gemacht. Im Herbst 2007 war für mich klar – also niemand 
konnte wissen, dass so eine Krise kommt – aber das der Wiener Kapitalmarkt keine 
großen Transaktionen mehr aufnehmen wird, weil ein Großteil privatisiert war. Die paar 
Anteile wie bei der Post, nach Strategie der ÖIAG nicht mehr weiter privatisiert werden 
würden. Hab dann mit der Frau Buchheim, die 7 Jahre selbständig war, mich intensiv 
zusammen gesetzt und habe überlegt, ich bin knapp vor 40 – bin in meinem 38igsten 
Lebensjahr, mit dem Erfahrungsschatz, dem wir haben. Sie ist Kreation, ich bin Beratung, 
eine eigene Agentur zu gründen, die heißt Himmer, Buchheim und Partner 
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Kommunikations- und Unternehmenswerte. Die Kunden rauszuschälen aus Scholdern, 
auch das Kernteam und sozusagen los zu starten.  Das hat wunderbar funktioniert und 
seit knapp Jänner 2008  - eineinhalb Jahren – führen wir unser Unternehmen, haben 8 
Mitarbeiter,  haben schöne Kunden und starten gut durch die Krise. [Lacht) 
GM: Mit guten Erfolg! Sie haben ja dieses Jahr eine Auszeichnung erhalten.SH: Ja, nach 
einem Jahr hinter der Dialogagentur von Jürgen Polterauer beste Newcomer Agentur und 
wir in der klassischen Werbung quasi erste und haben auch einen wunderschönen 
Neukunden. Es zahlt sich also immer aus, auf unsere Home Page zu schauen. Die 
Außenwirtschaft Österreich hat dieses traditionelle Gütesiegel Marke A ausgeschrieben, 
den Relaunch. Mit dem sind wir alle aufgewachsen. In jedem Dirndl , in jeder Krawatte – 
überall und wir haben den Relauch gewonnen gegen Büro X – also wirklich eine der Top 
Agenturen – und das freut uns weil die Eva und ich in tollen renommierten Betrieben also 
immer ganz oben waren, es ist aber immer noch was ganz anderes, wenn du mit deinem 
eigenen Namen, deiner eigenen Firma an dieses Qualitätsniveau anschließen kannst.  
GM: Das glaube ich gern. Kommen wir zu unserer ersten inhaltlichen Frage. Wie wichtig 
ist Vertrauen für das Funktionieren der Werbung? Braucht Werbung Vertrauen? 
SH: Ganz wesentlich [spricht langsam und sehr mit Nachdruck]! Nachhaltigkeit, Vertrauen 
sind aus meiner Sicht – nicht nur jetzt durch die Krise, da werden wir uns dessen nur 
etwas bewusster -  ganz zentrale Werte, ob eine Werbung verantwortbar ist oder nicht. 
Ich glaub auch dass die Google- Wahrheit unseren mündigen Konsumenten sehr schnell 
eine Recherchemöglichkeit gibt ob diese Werbebotschaft tatsächlich authentisch ist, ob 
sie durchgehalten werden kann, ob sie richtig ist, ob ich ihr glauben darf. Also die Zeiten 
der Werbe-Platituden sind meiner Meinung nach vorbei!  
GM: Welche Funktion hat ihrer Meinung nach Vertrauen für oder in der Werbung? 
SH: Das ist eigentlich eine sehr spannende Frage, ob ein Wert eine Funktion hat. Ich würd 
[Pause] ich glaube es ist der Kernwert guter Werbung. Zu mindestens habe ich Versucht 
immer meine Arbeit danach auszurichten. Denn das was Werbung ja fördern soll, ist die 
Attraktivität und den direkten Dialog und das Angebot. In so einer breiten Dimension, die 
aber trotzdem genau wie ein Gespräch funktionieren sollte. Also natürlich um Produkte 
österreichweit oder auch international zu vertreiben, kann ich nicht jeden einzelnen 
Konsumenten treffen. Deshalb die klassischen Medien, below the line Medien, aber im 
Prinzip in so einer Art und Weise, dass man es mir wirklich – als wäre das Unternehmen 
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eine Person – glauben darf. Man sieht das ja sehr stark am Finanzdienstleistungssektor. 
Durch diesen, teilweise wirklich skandalösen Vertrauensmissbrauch, den man betrieben 
hat. Teilweise sogar bewusst – teilweise unbewusst. Also von Petrikowitsch angefangen, 
über den Herren Meindl, den Herrn Elsner. Im Prinzip sind diese Unternehmen jetzt 
massiv darauf ausgerichtet – der eine professioneller, der andere weniger -  das 
Vertrauen ihrer Kunden jetzt wieder herzustellen. Und dazu bedienen sie sich ganz massiv 
dem Instrument Werbung.  
GM: Jetzt haben sie die nächste Frage eigentlich schon vorweggenommen. Macht es 
Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu definieren? 
SH: Also den Aufbau von Vertrauen in eine Marke, das macht definitiv Sinn. Das muss 
aber schon ganz oben beginnen. Also nicht erst in der Umsetzung – in der Kampagne 
sondern wirklich im Markenkern. Da mein Steckenpferd die Finanzdienstleistung ist, fühle 
ich mich dort halt sehr wohl. Es ist wahnsinnig schwer, weil man gerade in so einem 
Bereich – vielleicht im Konsumgüterbereich, wo Gebrauchsgüter, die nicht so eine lange 
Laufzeit haben, die auch nicht unmittelbar in diesen vielleicht sehr existenzionellen 
Bereich hineingehen. Es ist ganz wichtig, das sich schon die Markenstrategie, und mir fällt 
um ehrlich zu sein im Finanzdienstleistungsbereich, im Dienstleistungsbereich – fällt uns 
eine Marke ein, wo nicht im Markenkern Vertrauen stehen sollte? Ich finde es gibt Worte 
in der Werbung, die wie ein Markengeheimnis eingebrannt sein sollten, aber über die 
man nicht spricht. Vertrauen und Glaubwürdigkeit sind solche Worte. Das muss etwas 
sein, das wie in den genetischen Kode des Unternehmens passt. Das hört ja nicht bei der 
Werbung auf. Umgang mit Mitarbeitern, Transparenz in der Lohnverrechnung, Gehälter 
der Vorstände, Nachhaltigkeitsberichte – all diese Dinge. Aber ich kann nicht sagen du 
darfst mir vertrauen. Ich glaube, das ist etwas, das man erstreben, aufbauen und 
bewahren muss. Kommunikation und Werbung sollten dazu dienen es unter Beweis zu 
stellen.  
GM: Also ist ihrer Meinung nach der Einsatz von Vertrauensappellen wie „Vertrauen sie 
unserer langjährigen Erfahrung“ nicht ratsam? 
SH: Ich glaube das ist kontraproduktiv. Da muss man sehr vorsichtig sein, weil das sehr 
pauschal ist. Es ist so, wie zu sagen ich bin schön. Es hat keinen Charme. Es ist wie zu 
sagen ich bin ehrlich. Es impliziert so a bisserl – bin ich es wirklich? Wenn man auf so 
einem Nähe - Distanzverhältnis, wie es ein Unternehmen hat gegenüber den 
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Konsumenten, Aktionären oder Mitarbeitern hat, zu sagen du kannst mir vertrauen halte 
ich es nicht für produktiv. Das wäre zu einfach. 
GM: Gibt es Produkte/Dienstleistungen oder Branchen, für die der Aufbau von 
Vertrauen durch Werbung besonders wichtig ist? 
SH: Der Pharmabereich, der Finanzdienstleistungsbereich, alles wo es um Bildung, 
Erziehung, Politik geht. Dort ist es ganz, ganz essentiell. aber auch teilweise ganz 
schwierig. Aber auch Spielzeug – solche Sachen gehören auch dazu. Dienstleistung, 
Politik, alles was an unseren Nachwuchs geht – dort ist es sehr, sehr wichtig.  
GM: Glauben Sie, kann Werbung aus sich selbst heraus Vertrauen aufbauen, und wenn 
ja, welche Strategien setzt man dafür ein? 
SH: An das glaube ich ganz fest! Die Werbung kann aber nur so gut sein, wie derjenige, 
der sie macht. Der auch mit seinem Namen dahintersteht. Ich nehme jetzt den Andreas 
Treichl her von der Erste Bank. Der ist per se einfach ein vertrauenswürdiger Manager, 
und seine Werbung, an der er jetzt wahrscheinlich arbeitet, kann damit auch Vertrauen 
aufbauen. Die Werbung muss authentisch wiederspiegeln, welcher Kopf, welches Team 
hinter dem Unternehmen steht. 
GM: Wie kritisch betrachten die Rezipienten die Werbung? 
SH: Die Zeiten, in denen man sich leicht in die Wohnzimmer und Herzen der 
Konsumenten rein kaufen konnte, sind vorbei. Da hat sich wahnsinnig viel getan. Ich 
glaube fest daran, dass der Rezipient extrem mündig und intelligent ist und sehr genau 
erkennt, ist das ein Angebot das mich halt attraktiviern kann, oder ist das ein echtes 
Versprechen. Das heißt aber nicht, dass er es dann nicht trotzdem kauft.  
GM: Das System Werbung ist mit einem Mangel an Vertrauen konfrontiert. Ist das eine 
Aussage, der Sie zustimmen würden? 
SH: Es gibt sicher bessere Formen der Kommunikation, die das Vertrauen unterstützen, 
als die Werbung. Alles was in die Dialogtheorie geht und ins persönliche Gespräch. 
Insofern würde ich sagen ja.  
GM: Fassen sie das Vertrauensdefizit, das der Werbung entgegengebracht wird, als 
Kommunikationswiderstand auf? 
SH: Ich glaube schon. Es ist eine Barriere, die die Werbespezialisten durch das Erfinden 
neuer Formate – also das Eindringen in die Informationsauffassung zu überspringen 
versuchen.  Über Product Placement, Splitt Spots all diese Dinge. Auch die Art und Weise, 
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wie im Eventmarketing Werbung betrieben wird. Wenn auf YOUTUBE Spots 
daherkommen, wie von Rezipienten selbst gemacht. Also es werden immer bessere Tools 
erfunden, um sich möglichst nah und auch überraschend im Lebenszusammenhang zu 
bewegen. Trotzdem glaube ich, dass wir mittlerweile alle so versiert sind zu erkennen, 
was ist Werbung und was ist keine Werbung. Das ist auf der anderen Seite eine wichtige 
Funktion, die der Werberat hätte. – die Kennzeichnung von Werbeformaten. Damit 
meine ich nicht, dass man sie verbieten muss! Ich finde es gut, wenn da Kreativität 
herrschen darf. Aber die Kennzeichnung sollte sehr klar, rasch und penibel funktionieren. 
GM: Werbung hat einen schlechten Ruf. Ist das die Realität oder eher ein Mythos? 
SH: Na daran haben wir ja massiv gearbeitet wir Werber. Also wenn man sich die alten 
Granden anschaut – Milton Glaser, Bill Bernbach – das waren phantastische 
Unternehmer! Kreative Kommunikationsexperten und haben wirklich für ihre Zeit 
sensationelle Ideen entwickelt. Also wenn man das unter Werbung versteht, wäre man 
frei von diesen Vorwürfen. Wenn man sich aber anschaut, was daraus geworden ist, die 
Phase, wo alle schwarz angezogen waren mit ihren Porsche. Das ist einfach so eine 
Oberflächlichkeit, geworden – so eine Verlockung. Das hat nichts mehr mit dem 
Handwerk zu tun. Allein die Dimension, die die Titel angenommen haben. Vom Chief 
Executive Art … Ich glaube wirklich an das Dreieck. Es gibt den Texter, den Grafiker und 
den Berater. Je erfahrener er ist, desto mehr Verantwortung hat er. Da muss es halt ein 
paar Stufen geben. Aber im Grunde sind wir Texter, Graphiker und Berater. Nicht mehr 
und nicht weniger. Und das müssen wir wieder lernen. Bleibt uns auch Gott sei Dank in 
dieser Situation nichts mehr über.  
GM Glauben Sie, kann sich Werbung leisten unehrlich zu sein und wenn [SH unterbricht] 
SH: Nein! Nein! 
GM: Würden die Rezipienten das tolerieren? 
SH: Nein! 
GM: Glauben Sie, wissen die Rezipienten, das sie nicht alles glauben dürfen, was ihnen 
die Werbung verspricht?  
SH: Ja, sie sind absolut mündig. Das heißt nicht, dass man es nicht trotzdem will! Ich 
brauche nur mich nehmen – mit jeder Cellulitis Creme. Ich möchte daran glauben und das 
ist wunderbar. Das Spiel funktioniert. Aber ich weiß genau, [lacht] dass es ein 
170 
wunderschönes Versprechen ist, das halt in Wahrheit in dieser Form nicht eingehalten 
werden kann. Aber es ist ein schönes Zukunftsbild.  
GM: Wie wirken sich von der Werbung begangene Vertrauensbrüche aus? 
SH: Massiver Imageverlust und eine massive Schädigung der Beziehung – und zwar 
nachhaltig! Und nicht nur für das Unternehmen per se, sondern manchmal auch für eine 
ganze Branche – siehe Finanzdienstleistung. Da haben jetzt viele damit zu kämpfen, die 
an und für sich nicht in dieser Form Vertrauensmissbrauch betrieben haben.  
GM: Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die auch eine Vertrauenskrise ist, auf 
das Vertrauen in die Werbung? 
SH: Die Werbung ist massiv davon betroffen. Also in meiner Karriere kann ich mich an 
keine Phase erinnern, wo so genau – auch öffentlich – hinterfragt wurde, wie viel wird 
investiert in Werbung, in Kommunikation, in Events. Wenn man sich jetzt die TV-Spots 
anschaut – es werden teilweise alte genommen und keine neuen produziert. Es gibt die 
Abwanderung nach Osteuropa, um günstiger produzieren zu können, das fehlt unserem 
Wirtschaftsstandort Wien und Österreich. Werbung ist sicher ganz massiv von der Krise 
betroffen. Ganz ehrlich, würde ich auf Unternehmensseite sitzen, wenn ich Mitarbeiter 
entlassen muss, dann muss ich auch am Marketing sparen. Ich glaube das, was die Krise 
bewirken kann, die große Chance– und wenn man sich ein hehreres Beispiel hernimmt 
wie Obama, ist die neuerliche Konzentration auf die Werte. Nehmen wir z.B. Wüstenrot. 
Die haben wir bis Ende letzten Jahres betreut. Wir haben die letzten Jahre damit 
verbracht dagegen anzukämpfen, das Wüstenrot konservativ, traditionell, vielleicht ein 
bisserl verstaubt daherkommt. Sie haben so tolle Werte besessen in der Sympathie und 
im Vertrauen und wollten aber in Richtung Modernität, in Richtung Innovation gehen. 
Haben gesagt, mit dem alleine reißen wir nix.  Kaum war die Krise da, haben sie versucht 
diesen Schatz zu bewahren, wieder auf zu bauen, sich wieder rück zu besinnen. Also es 
hat sich massiv ein Wertewandel getan.  
GM: Also die Krise wirkt sich direkt auf die Art wie geworben wird aus? 
SH: Ja! Also man kann es nicht komplett über einen Kamm scheren, aber die Werbung 
sollte derzeit wesentlich mehr Content enthalten, auf Special Effekts verzichten, teilweise 
sehr kluge, auch aktuell bezogene low Budget Produktionen. Ich kann mir derzeit keine 
Branche vorstellen, in der diese Planbarkeit, die es noch vor ein paar Jahren gab, erhalten 
geblieben ist. Man lebt derzeit wirklich von einem Quartal zum nächsten, weil einfach 
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niemand momentan abschätzen kann, wie sich die Konjunktur entwickelt, wie sich Zinsen 
und Arbeitsmarkt entwickeln. Das heißt im Prinzip glaube ich, dass die Krise massiv auf 
den Werbezyklus, auf die Werbeplanung und auch auf die Art und Weise, wie Werbung 
gemacht wird Einfluss ausübt.  
GM: Der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen. Glauben Sie, ist die Marke der 
Schlüssel zum Vertrauen der Konsumenten? 
SH: Ja, die Marke ist das absolute Zentrum und Herzstück. [Pause] 
GM: Unterscheidet sich Werbung für Marken von Werbung für „Nicht Marken“ – falls 
es solche überhaupt gibt- unter dem speziellen Fokus auf Vertrauen? 
SH: Eine Marke mit massivem Bekanntheitsgrad hält sicher mehr aus, als eine, die gerade 
erst im Aufbau ist. Also in so fern kann es schon, je nach Situation – Unterschiede geben 
in der Werbung. Auch kann eine sehr bekannte Marke wesentlich länger ohne Werbung 
auskommen, als eine Marke die nicht bekannt ist. Aber im Grunde – von den 
Mechanismen her, sehe ich keinen Unterschied.  
GM: Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung Werbeagentur und Auftraggeber? 
SH: Eine sehr zentrale. Ohne Vertrauen gibt es keine Beziehung.  
GM: Glauben sie, sind Werbepreise geeignet, um von Agenturseite 
Vertrauenswürdigkeit/Vertrauen zu signalisieren? 
SH: Werbepreise sind als Leistungsbeweise geeignet. Vertrauen [Pause] sehe ich 
eigentlich nicht. Natürlich schafft Erfahrung Vertrauen. Aber sehr oft waren das Kreative, 
die vielleicht gar nicht mehr in der Agentur sind. Also man müsste da wahrscheinlich noch 
mal unterscheiden, die Agentur per se, oder das Kreativ- bzw. Beratungsteam. Weil die 
Preise bleiben ja in der Agentur. Also würd ich eher nein sagen.  
GM: Was halten sie von Wettbewerbspräsentationen? 
SH: Ich finde Wettbewerbspräsentationen wichtig – aber unter gewissen 
Rahmenbedingungen. Ich glaube, dass nicht alles, was als Wettbewerbspräsentation 
gehandhabt wird, auch wirklich eine sein müsste. Also es darf nicht als Schauplatz der 
Eitelkeit des Auftraggebers dienen, sonder wirklich der Situation. Wenn ich mich in eine 
lange Beziehung für meine Marke stürzen möchte, 5-10 Jahre, dann verstehe ich sehr 
wohl, dass man sich anschaut, wer am geeignetsten wäre. Als Auftraggeber habe ich mit 
der Wettbewerbspräsentation eine tolle Möglichkeit mir ein paar an zu schauen. Wichtig 
ist aus meiner Sicht – und da sind wir selber nicht immer stringent, wir selber als 
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Agenturen – bei uns gibt es die Regel, wir nehmen an keiner gratis Präsentation teil. 
Dafür kämpft auch der CCA. Und jeder, der das macht sollte a mal ausgeschlossen 
werden, weil das ist wirklich ein Ding der Unmöglichkeit. 
GM: Das machen aber viele. 
SH: Ja leider. Damit ruinieren wir uns unseren eigenen Markt und unseren eigenen Wert. 
Weil selbst, wenn es nur ein symbolischer Beitrag ist, werde ich mir genau überlegen, ob 
ich 3, 5 oder 10 Agenturen in die Aufgabenstellung hineinjage und ob es mir das wert ist. 
Ob ich das wirklich möchte. Also keine gratis Wettbewerbspräsentationen. Keine gratis 
Präsentationen überhaupt. Einen sehr klaren Prozess, der von Anfang an kommuniziert 
wird. Es passiert oft, dass man eine Einladung erhält, präsentiert und dann monatelang 
nichts mehr hört. Und wenn der Etat nicht so groß ist, das man sich einen Pitchberater 
leisten kann, der den Prozess durchführt, aus meiner Sicht schon extrem viel ins 
Screening-Gespräch rein zu legen. Also noch nicht in das konkrete Projekt. Sich da viel 
Zeit zu nehmen. Lieber im Screening eine breite Anzahl an Agenturen  einladen und dann 
eine knappe Anzahl, mit der man auch detaillierter in den Inhalt gehen kann – denn das 
sind ja oft vertrauliche Geschichten – und mit denen dann arbeiten. Und einen genauen 
Bewertungsbogen  - anhand welcher Kriterien ich es bewerten möchte – ist auch wichtig. 
GM: Gut, das war´s schon! Ich bedanke mich recht herzlich für das Gespräch! 
SH: Ja? Gute Fragen! Sehr fein!  
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Interview Nummer 7 
 
Interviewt wurde Christian Wiesinger 
Art Director bei Achatz, Ellinger und Partner Werbeagentur GmbH 
 
Abkürzungen: 
GM steht für Gerhard Müller 
CW steht für Christian Wiesinger 
 
 
GM: Könnten Sie bitte kurz die wichtigen Stationen ihrer Ausbildung und ihres 
Werdeganges schildern? 
CW: Also ich habe meine Ausbildung in Linz absolviert. In der Fachschule für 
Gebrauchsgrafik – hat es damals geheißen. Heute heißt das Fachschule für Graphikdesign. 
Das war von 82 – 87. Ein Jahr später bin ich dann nach Wien gekommen, und habe 
angefangen in verschiedenen Agenturen zu arbeiten. [Pause] 
GM: OK, kommen wir zur ersten inhaltsbezogenen Frage. Wie wichtig ist Vertrauen 
eigentlich für das Funktionieren der Werbung? Braucht Werbung Vertrauen? 
CW: Vertrauen ist schon sehr wichtig – auf jeden Fall. Es kommt jetzt darauf an, was 
genau darunter verstanden wird. Vertrauen auf Kundenseite oder auf 
Endkonsumentenseite, aber beides wäre sehr wichtig.  
GM: Welche Funktion hat Vertrauen in der und für die Werbung? 
CW: Also kundenseitig amal, dass man mit dem Kunden Wege gehen kann, die er vorher 
vielleicht net beschreiten wollte. Die dann auch langfristig sein können, weil wenn sich 
eine Vertrauensbasis bildet, die sich eventuell auch durch Erfolge messen lässt, dann hat 
man den Kunden in der Regel länger. Beim Endkonsumenten ist das Vertrauen wichtig, 
dass er die Botschaft, die vermittelt wird, nachvollziehen kann und sieht, dass das auch 
stimmt, was da steht. Das ist ja nicht immer der Fall [lacht]. Ausnahmen, wo es wirklich 
heikel wird, sind sicher so Werbesachen, die die Telekomm- oder Reisebranche betreffen. 
Da wird sehr viel mit versteckten Klauseln operiert. Da hab ich als Konsument auch so 
meine Probleme. Also bei dem ganzen kleingedruckten und exklusive dem und dem – da 
weiß ich nicht, ob das wirklich vertrauenswürdige Werbung ist.  
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GM: Macht es Sinn, den Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne zu 
definieren? 
CW: Das kann sehr spezifisch der Fall sein. Das ist nicht das große Thema bei vielen 
Dingen, aber bei manchen Dingen, wo es von Haus aus vielleicht schon ein 
Vertrauensmanko gibt bezüglich der Endkunden, kann das natürlich das größte Ziel sein. 
Das man das Image verbessert. Aber natürlich nur, wenn es gerechtfertigt ist. Weil sonst 
ist es ja schon wieder ein Schwindel.  
GM: Wie beurteilen Sie den Einsatz von Vertrauensappellen wie „Vertrauen sie unserer 
langjährigen Erfahrung“ in Headlines oder Slogans? 
CW: Ja, werden sehr gerne verwendet, sind aber teilweise schon sehr verbraucht, weil sie 
so oft verwendet werden. Heutzutage lässt sich ein Konsument nicht mehr durch so einen 
Satz alleine nimmer, oder nur wenig beeinflussen. Ausnahmen bestätigen die Regel.  
GM: Gibt es Produkte, Dienstleistungen oder Branchen, für die der Aufbau von 
Vertrauen durch Werbung besonders wichtig ist? 
CW: Ja, das betrifft alle möglichen Dinge, die mit Geld zu tun haben. Banken, 
Versicherungen , Immobilien – wo´s halt in erster Linie um Geld geht. Im weitesten Sinne 
ist es natürlich für alle wichtig. Auch bei technischen Produkten, Service Verträgen aber 
letztendlich auch bei reiner Produktwerbung, wo drinnen steht: Das Gracherl is BIO – 
dann sollte es auch BIO sein. 
GM: Kann Werbung aus sich selbst heraus den Aufbau von Vertrauen leisten?  
CW: Das ist auch wieder unterschiedlich. Jede unterstützende Maßnahme ist natürlich 
willkommen. Man kann in den klassischen Werbemitteln wie Inseraten ja nicht so viel an 
Kommunikation unterbringen. Das hat in erster Linie einmal die Aufgabe das Thema 
interessant zu machen in irgendeiner Form. PR oder Direct Marketing oder sonstige 
Aktivitäten sollten dann das Fundament bilden, wo man dann auch wirklich genauer 
eingehen kann darauf. 
GM: Welche Strategien kann man in der Werbung einsetzen, um Vertrauen zu 
generieren, zu gewinnen? 
CW: Die simpelsten Dinge sind Garantien. Und das man das auch einhalten kann. Wenn 
die das versprechen, dann muss es auch so sein. Ansonsten haften sie ja dafür.  
GM: Glauben Sie, kann man schwerpunktmäßig über Bildkommunikation Vertrauen 
aufbauen? 
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CW: Man kann auch über Bildkommunikation Vertrauen aufbauen, wenn man dem 
entsprechen seriös Botschaften übermittelt, oder aber durch Testimonials, die für was 
stehen. Wenn ich die mit irgendeiner Person in Verbindung bringe, die an und für sich 
den Namen hat, dass sie ehrlich ist und Vertrauen schenkt, kann das durch solche Bilder 
auch funktionieren – jo – muss aber nicht [lacht].  
GM: Was glauben Sie, wie kritisch betrachten Rezipienten die Werbung?  
CW:  Jo, das ist eine zweischneidige Gschicht. An und für sich betrachten die Rezipienten 
die Werbung sehr kritisch und hinterfragen alles und heutzutage kann man nicht mehr so 
wie in den 70iger oder 80iger Jahre werben, sondern das wird schon viel kritischer 
gesehen, andererseits wundere ich mich schon wie oft Leute in manche Dinge 
hereinfallen, oder sich für etwas begeistern lassen, was sie nachher bereuen, z.B. 
langfristige Handyverträge. 
GM: Das System Werbung ist mit einem Mangel an Vertrauen behaftet. Ist das eine 
Aussage der sie zustimmen würden?  
CW: Jo natürlich, würde ich schon befürworten, es ist zwar so wie in vielen anderen 
Branchen – gibt es  halt einige schwarze Schafe oder einige Sachen, die den 
Konsumentenschutz net wirklich entsprechen – es wird ausgereizt, bis aufs äußerste oder 
vielleicht sogar überschritten und [Pause} Ja, noch schlimmer ist die 
Versicherungsbranche punkto Image oder Immobilien.  
Wir haben schon immer ein schlechtes Image, die Werber und das kommt net von 
irgendwo her, das ist auch begründet.  
GM: [lacht] Das haben jetzt viele Interviewpartner ähnlich wie Sie gesagt [beide 
lachen]. Wenn man davon ausgeht, dass Werbung unter einem Vertrauensdefizit leidet, 
wird das dann von den Werbern als Kommunikationswiederstand wahrgenommen – 
punkto Informationsaufnahme und Verarbeitung?  
CW: Schwierig. Jo wir versuchen bei Kampagnen schon unsere Kunde davon zu 
überzeugen, dass die Botschaft wirklich Hand und Fuß hat und dass es stimmt, aber es ist 
kein Thema, dass wir sagen, wenn wir Werbung machen, müssen wir besonders ehrlich 
sein oder dass was unsere Arbeit betrifft, zum Thema bei dem Kunden machen.  
Ich darf vielleicht noch hinzufügen, dass es schon einen Berufsethos gibt, der ist bei 
verschiedenen Persönlichkeiten mehr oder weniger ausgeprägt. Wo Menschen agieren, 
gibt es solche und solche aber es ist schon so, dass wenn einer negative Energien hätte, 
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dass dann nicht ausspielt, weil es ja dann schon in der ganzen Branche gesehen wird – 
Österreich ist ein kleiner Markt und deshalb kann sich auch keiner irgendwelche 
schlimmen Dinge leisten.  
GM: Glauben Sie, ist der schlechte Ruf der Werbung bei den Rezipienten Mythos oder 
eher Realität?  
CW: Das ist Beides! Der Mythos lebt natürlich und wird in erster Linie durch eine 
bestimmte Art der Werbung erzeugt, wie Flugblätter, die man ständig an der Tür hat, im 
Internet Spams, die ja auch Werbung sind – sehr unseriös, was da daherkommt. Solche 
Dinge überdecken alle möglichen anderen Sachen in der Werbung.  
GM: Das strahlt negativ aus?  
CW: Das strahlt sicher negativ aus.  
GM: Glauben Sie, kann sich Werbung leisten unehrlich zu sein?  
CW: Wir können uns es nicht leisten! Weil wir sofort von Kundenseiter oder auch von 
Endkundenseite die Rechnung präsentiert kriegen.  
GM: Aber vielleicht innerhalt bestimmter Grenzen? Ist gibt ja den Werberat oder 
gesetzliche Bestimmungen. Es gibt ja einiges was in der Werbung versprochen wird und 
nicht den Tatsachen entspricht.  
CW: Den Werberat sehe ich – ist für mich ein sehr zahnloses Gremium. Ich setze viel mehr 
darauf, dass der Konsumentenschutz Dinge hinterfragt – also alles was nicht in Ordnung 
ist wird vom Konsumentenschutz, Arbeiterkammer oder ähnlichem schon zur Sprache 
gebracht und das ist völlig in Ordnung!  
GM: Wissen die Rezipienten, dass sie nicht alles glauben dürfen, was die Werbung 
verspricht?  
CW: Ja das glaub ich schon, vor allem dann, wenn etwas humoristisch dargestellt oder 
sogar überzeichnet wird, da sind sie durchaus bereit, das Spiel mitzuspielen. Dass heißt, 
wenn eine Zahl versprochen wird, dann muss die auch eingehalten werden. 40 Euro 
Grundgebühr muss 40 Euro Grundgebühr sein! Wenn ich das allerdings so übersteigert 
darstelle, dass irgendeiner mit einem Fallschirm vom Berg runterspringt und dann mit 
seiner Schwiegermutter telefoniert, weil es ja so billig ist, dann ist das eine humoristische 
Überzeichnung, die natürlich nicht der Wirklichkeit entspricht. Das ist aber für mich in 
Ordnung. Da wird der Konsument nicht hereingelegt.  
GM: Was glauben Sie,  welche Auswirkungen haben Vertrauensbrüche? 
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CW: Naja, die können einen langfristig Imageschaden und finanziellen Schaden für die 
Firmen in Folge haben. In erster Linie für den Kunden, dass irgendwelche Firmen als sehr 
unseriös gesehen werden und natürlich auch in weiterer Folge kann auch die Agentur 
darunter leiden, die die Werbung dafür erstellt hat.  
GM: Sie glauben, das fällt auch auf die Agentur zurück?  
CW: Es kann in einzelnen Fällen auf die Agentur zurückfallen, auch vom Endkonsumenten, 
denn manche Dinge werden doch bekannt. Im Großen und Ganzen ist es aber wieder nur 
kleiner Beitrag dazu, dass die Werbung negativ gesehen wird.  
GM: Welchen Einfluss hat die Wirtschaftskrise, die gleichermaßen auch eine 
Vertrauenskrise ist, auf das Vertrauen in die Werbung?  
CW: Das ist ganz ganz unterschiedlich in der Branche. Es sind natürlich sehr viele Etats 
gekürzt worden, aus wirtschaftlichen Gründen und auch aus Angst, obwohl es gar net 
begründet ist. Es gibt Kunden, die jetzt noch mehr Geld reinstecken um da entgegen zu 
wirken. Es hängt an persönlichen Entscheidungen – würd ich sagen. Es ist ganz 
unterschiedlich wie manche Kunden darauf reagieren, wenn man das Glück hat mutige 
Kunden zu haben, ich sage jetzt auch fachliche Kunden, die das alles genau analysieren, 
dann kann das auch ein Vorteil sein, mehr zu machen oder auch weniger.  
GM: Glauben Sie, dass nun besonders ehrliche und vertrauenswürdige Werbung gefragt 
ist? Muss man nun anders werben?  
CW:  In einzelnen Branchen auf jeden Fall. Wie Lebensversicherungen, Banken und alles 
was mit Investitionen zu tun hat, wird sehr vorsichtig, ehrlicher und transparenter 
versucht zu werben. Andere Branchen betrifft das nicht wirklich oder habe es noch nicht 
bemerkt [lacht].  
GM: Der Wert einer Marke beruht auf Vertrauen. Ist die Marke der Schlüssel zum 
Vertrauen der Konsumenten?  
CW: Jo, jo die Marke ist Visitenkarte, oder das Gesicht einer Firma und je positiver das 
Gesicht gesehen wird und je mehr Vertrauen desto besser ist das natürlich. Also die 
Schwierigkeit ist halt jetzt in die Marke zu investieren in Zeiten, wo es finanziell enger ist. 
Da ist man versucht mehr Absatz zu lukrieren durch Werbung und weniger versucht in 
Markenpflege zu investieren – was aber sicher langfristig Sinn macht.  
GM: Unterscheidet sich Werbung für Marken von Werbung für „nicht, bzw. noch nicht 
Marken“ unter dem speziellen Fokus auf Vertrauen?  
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CW: Starke Marken haben weniger das Problem – also wenn sie positiv gesehen werden – 
mit dem Argument des Vertrauens zu operieren, als kleinerer oder unbekanntere 
Marken, die müssen sicher mehr den Schwerpunkt in diese Richtung setzen als Marken, 
wo man Vertrauen schon voraussetzt.  
GM: Welche Rolle spielt Vertrauen in der Beziehung Agentur und Auftraggeber?  
CW: Das Vertrauen spielt eine extrem große Rolle, so wie in anderen Branchen auch. Ich 
kann mir keine Zusammenarbeit vorstellen, wo es keine Vertrauensbasis gibt.  
GM: Sind Werbepreise geeignete Mittel um Vertrauenswürdigkeit zu signalisieren?  
CW: Nein!  
GM: Warum?  
CW: Warum nicht – weil ich kann es aus persönlicher Erfahrung berichten: wir haben 
einen Kunden – einer unserer größten Kunden, mit dem wir schon jahrelang 
zusammenarbeiten und mit dem wir schon auch Preise bekommen haben und das ist ihm 
so was von egal, ob es in der Branche dafür einen Preis gibt oder net, weil der 
Endkonsument spürt nichts davon.  
Es gibt vielleicht schon Kunden, denen es wichtig ist, aber bei weitem nicht mehr so wie 
früher. Also diese Besprechungszimmer, wo es glitzert und funkelt haben bei weitem 
nicht mehr diese Wirkung, wie es früher einmal war. Werber werden nicht mehr als 
große Gurus gesehen sondern als Geschäftspartner, mit dem man zusammen arbeitet 
und der einen nicht das Blaue vom Himmel verspricht.   
GM: und auch nicht leisten kann?  
CW:  Genau, und auch nicht leisten kann. Solche Preise haben immer eine relative 
Wertigkeit, weil ]Pause] jo, weil nicht immer objektive Kriterien eine Rolle spielen.  
GM: Auch nicht Effizientspreise wie der Effie?  
CW: Der Effie ist inzwischen mehr Kreativpreis als Effizientspreis geworden. Ich kann mich 
erinnern, dass der Effie früher ein beinharter Effizientspreis, der schon eine Aussagekraft 
gehabt hat. Im Laufe der Jahre hat es sich immer mehr in Richtung Kreativpreis 
entwickelt.  
GM: Was halten Sie von Wettbewerbspräsentationen?  
CW: Wettbewerbspräsentationen sind durchaus nötig für Kunden. Wenn ich was 
brauche, dann hol ich mir auch Offerte ein. Aber ich bin strikt gegen unbezahlte 
Wettbewerbspräsentationen – die es nach wie vor gibt und wenn sich wer darauf 
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einlässt, dann schadet das der ganzen Branche! Es werden oft 100 Ideen angeschaut und 
dann werden die Rosinen raus gepickt und oft glaubt der Kunde, er macht es sich selber 
oder macht es sich sogar selbst. 
Es kommt immer darauf an, wie das abläuft.  
GM: Ihre Agentur macht bei unbezahlten Wettbewerbspräsentationen nie mit?  
CW: Wir haben in den letzten 5 Jahren vielleicht 2 unbezahlte mitgemacht, weil es dann 
ein sehr persönliches Interesse war, weil uns dann die Sache oder auch die Kohle daran 
interessiert hat. Aber an uns für sich machen wir das nicht. Das ist dann immer – man 
wird schon sehr dazu verleitet, aber die Erfahrung hat gezeigt, dass man sehr aufpassen 
soll dabei! Es ist auch ein extrem hoher Aufwand und wenn ich heute von einem 
Malermeister ein Offert haben will, der mir das Badezimmer streicht, dann verlangt er 
auch was dafür, was halt dann gutgeschrieben wird, wenn er das wirklich macht. Ich sehe 
nicht ein, warum es in der Werbung nicht auch so sein sollte! Das zumindest ein 
symbolischer Betrag dafür bezahlt wird. Es ist nie kostendeckend, was man im Vorfeld 
macht, aber man hat zumindest Sicherheiten, dass das ganze seriös abläuft und das 
wirklich von Kundenseite her Interesse da ist an der Zusammenarbeit. Nicht dass man da 
schöne Ideen abliefert und nie wieder sieht!  
GM: Das war´s schon!  
CW: Das war´s schon wieder?  
GM: Ja passt – ich bedanke mich recht herzlich für die Teilnahme.  
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IV. Abstrakt 
 
 
Wesentlicher Focus dieser Arbeit war es den Stellenwert zu ergründen, den das Konstrukt 
Vertrauen im System Werbung einnimmt. Da das Konstrukt Vertrauen sehr vielschichtig 
ist und keine allgemein gültige Definition existiert, wurden Zugänge aus den 
verschiedenen wissenschaftlichen Disziplinen dargestellt und zu einer für die vorliegende 
Arbeit gültigen Definition von Vertrauen zusammengeführt. Danach wurde eine 
theoretische Verortung der Werbung in der Publizistik und Kommunikationswissenschaft 
durchgeführt, eine Arbeitsdefinition von Werbung formuliert und zentralen Schnittstellen 
von Werbung und Vertrauen dargestellt. Im Zuge der Untersuchung wurde erörtert, ob 
im System Werbung der Einsatz von Vertrauen möglich ist und welcher Stellenwert dem 
Konstrukt Vertrauen im Bereich der Werbung zugeordnet wird. Des Weiteren wurde 
hinterfragt, ob der Aufbau von Vertrauen als Ziel einer Werbekampagne definiert werden 
kann, welche Strategien dazu eingesetzt werden und welche Rolle die „Marke“ für den 
Aufbau von Vertrauen durch die Werbung spielt. Diese und andere Forschungsfragen 
wurde im Rahmen qualitativer Experten-Interviews untersucht. Da es sich um eine 
explorative Arbeit handelt wurden am Ende Hypothesen formuliert, die in 
weiterführenden Arbeiten überprüft werden können. 
Vertrauen zählt für die Experten zu den primären Zielen der Werbung und kann nur 
langfristig aufgebaut werden. Eine Unterstützung durch andere Maßnahmen wie PR, wird 
als sinnvoll erachtet. Als Voraussetzungen werden Authentizität, Kontinuität und 
Transparenz in der werblichen Kommunikation genannt. Um Vertrauen aufzubauen setzt 
die Werbung nach Angaben der Experten unter anderem auf glaub- und 
vertrauenswürdige Quellen sowie Externalisierung der Vertrauens- und Glaubwürdigkeit. 
Nach Angaben der Experten hat der Aufbau von Vertrauen nicht für alle Produkte und 
Branchen den gleichen Stellenwert. Auch zeichnete sich ab, dass speziell in Krisenzeiten 
eine Rückbesinnung auf traditionelle Werte in der werblichen Kommunikation 
betroffener Branchen stattfindet. Der „Marke“ wurde von allen Experten eine zentrale 
Stellung in der Beziehung von Werbung und Vertrauen eingeräumt.  
  
182 
  
183 
V. Lebenslauf 
 
Persönliche Daten: 
Name:   Gerhard, Markus Müller 
Geburtsdatum/-Ort:  02.11.1972/ St. Pölten 
Nationalität:   A 
Familienstand:  Ledig 
 
Ausbildung: 
Uni Wien 
2002 2009 Studium der Publizistik und Kommunikationswissenschaft 
2. Studienrichtung Politikwissenschaft (Abschluss der 2. Studienrichtung 
Politikwissenschaft mit dem 2. Diplomprüfungszeugnis am 07.04.2005) 
 
1.10.2001 – 30.09.2002 Zivildienst Rotes Kreuz Neulengbach 
Ausbildung zum Rettungssanitäter und sicherem Sanitätseinsatzfahrer 
 
1993-2001 Studium der Publizistik und Kommunikationswissenschaft  
2. Studienrichtung Politikwissenschaft 
 
1991 - 1993 Studium der Rechtswissenschaften 
1987 – 1991 Borg St. Pölten, Abschluss mit Matura 
1983 – 1987 Sacre Coeur Pressbaum 
1979 – 1983 Volksschule Neulengbach 
 
Berufliche Erfahrung: 
Seit 05. 2009 Meta Communikation International GmbH, Wien 
Redakteur 
 
2002 – 2009 freiberuflicher Texter 
